





Выпускная квалификационная работа по теме «Специфика продвижения 
ресторанного бизнеса на локальных рынках» содержит 108 страниц текстового 
документа, 7 приложений, 113 использованных источников. 
 
ПРОДВИЖЕНИЕ, ИМК, РЕСТОРАННЫЙ РЫНОК, 
 
ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ, МАРКЕТИНГА, ЛОКАЛЬНЫЙ РЫНОК, 
РЕКЛАМА. Объект исследования — потребительский спрос как фактор, 
демонстрирующий заинтересованность потребителя в продукте. 
 
Цель исследования: определить специфику продвижения ресторанного 
бизнеса на локальном рынке. 
В результате проведенного исследования были определены особенности 
локального рынка как субъекта микроэкономики. Анализ инструментов 
продвижения позволил определить наиболее оптимальные для использования в 
период экономического спада. Количественное исследование определило 
лидеров на ресторанном рынке города Красноярска. Выделены специфические 
характеристики, характерные для продвижения ресторанного бизнеса на 
локальном рынке. 
 
Результатом стала практическая разработка стратегии и плана 
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Актуальность темы исследования 
 
В условиях существующей нестабильности экономики России, 
продвижение на рынке общепита значительно усложняется. Причиной тому 
становится множество факторов, к числу которых относятся и санкционные 
запреты на ввоз некоторых ингредиентов на территорию страны, и общий рост 
цен на продукты питания. 
 
Статистические данные демонстрируют снижение показателей 
ресторанного рынка. По данным Федеральной службы государственной 
статистики, снижение российский ресторанный рынок начал снижение еще в 
октябре 2014 года. За первый квартал 2015 года оборот ресторанов, кафе и 
баров в России сократился на 4,4% по сравнению с аналогичным периодом 
прошлого года. 
Снижение рынка также связанно с закрытием большого количества 
заведений, которые не смогли преодолеть возникшие препятствия. Особенно 
эта тенденция коснулась несетевых и небольших концептуальных заведений, 
которые ранее открывались в большом количестве. 
В сложившейся ситуации владельцам ресторанного бизнеса необходимо 
более тщательно подходить к выбору маркетинговой стратегии, так как 
инструменты, которые использовались ранее, уже не дают прежнего эффекта. 
 
Второй проблемой становится и уменьшение рекламных бюджетов, так 
как владельцы подобных заведений увеличивают затраты на приобретение 
продуктов, оплаты аренды, закупку необходимых материалов и так далее. В 
подобной ситуации, зачастую, реклама становится первым пунктом экономии. 
Продвижение ресторанного бизнеса на локальном рынке обладает 
определенной спецификой, так как речь идет о заведении, чья деятельность 
ограниченна территориальными рамки, в которых существует большое 
количество конкурентов. Данные конкуренты могут быть разнообразными: 
представителями крупных сетей; заведения, которые долго существуют на 
рынке и имеют наработанную базу постоянных посетителей. Бороться с 
подобными конкурентами новому  заведению  достаточно  сложно, поэтому 
 
3 
человеку, занимающемуся продвижением ресторана, необходимо выбрать 
рамки позиционирования, которое будет отличать его заведение от других. На 
основании выбранной стратегии позиционирования и будет строиться кампания 
по продвижению. 
Степень изученность проблемы 
 
Под понятием «продвижение» в данной дипломной работе, в первую 
очередь, понимается разработка маркетинговой стратегии компании. 
Теме маркетинга и маркетинговых стратегий посвящены работы таких 
 
исследователей  как Траут Д.,  Райс Э.,  Дойль П., Котлер Ф., Руделиус У., 
Веселов С. В. Идея построения   маркетинговой стратегии на   основе 
 
отличительной черты компании была предложена Траутом Д. В соавторстве с 
Райс Э., ими была разработана маркетинговая концепция «позиционирования». 
Работы Котлера Ф., посвящены систематизации всех накопленных знаний и 
сведений в области маркетинга. 
Работы отечественных исследователей в области маркетинга в большей 
степени основаны на опыте, полученном зарубежными учеными. Это работы 
таких исследователей как Баркан Д. И., Герчикова И. Н., Голубков Е. П., 
Соловьев Б. А., Хруцкий В. Е., Юданов А. Ю. 
Ряд работы посвящены вопросам предприятий сферы услуг. Это труды 
Майорова С. И., Маккавей И. В., Уколова В. Ф. и других. 
Продвижение любого заведения связано с разработкой эффективной 
рекламной кампании. Если говорить о теоретической части рекламного 
бизнеса, связанной с определением основных понятий и базовыми теориями, то 
в данном блоке стоит отметить разработки таких исследователей как Аакер Д., 
Армстронг Г., Сондерс Дж., Бове К. Л., Аренс У. Ф., Бонд Дж., Киршенбаум Р., 
 
Бернет Д., Бодийяр Ж., Котлер Ф., Ривз Р., Гермогенова Л. Ю., Хромов Л. Н., 
Ульяновский А.,  Перси Л., Россшпер Дж. Р.,  Роцтолл К., Фрайбургер В., 
Сендидж И., Майерс Дж., Викентьев И. Л. Каждый   из представленных 
 





Так, работы Аакера Д. посвящены теме брендинга и вопросу создания 
успешных и узнаваемых брендов. 
Аверченко А. Т., Марочкина С. С., Дмитриева Л. М., Азарова Е. В. дают 
базовые понятия рекламной деятельности. Понамарева А. М., Мудров А. Н. 
описывают рекламную деятельность, определение рекламы, сферу рекламы и ее 
участников. Медведева С. А., Левкина Е. В., Татарников Е. А., Приходько А. В., 
Абрамов Ф. Ф. общие сведения о рекламе, классификация, а также основные 
функции. Работы Д. Огилви посвящены практическим советам по построению 
и применению рекламного сообщения. 
 
Вопросам создания эффективного рекламного сообщения посвящены 
работы таких исследователей как Адамов С., Панкратов Ф. Г., Гермогенова Л. 
Ю., Картер Г., Мотанцев А. Н. 
 
Процесс продвижения тесно связан с такими понятиями как 
«коммуникация» и «массовая коммуникация». В данной области можно 
выделить таких ведущих исследователей как Г. Лассуэл, который разработал 
классическую модель коммуникации, состоящую из пяти основных элементов 
коммуникационного процесса. Шеннон К. и У. Уивер разработали шумовую 
модель, суть которой заключается в дополнении классической «линейной» 
модели коммуникации дополнительными «шумами» или «помехами», которые 
могут усложнять коммуникацию. Работы М. Маклюэна посвящены изучению 
теории коммуникации, в частности, проблеме воздействия электронных средств 
коммуникации на человека и современное общество. 
Теме массовой коммуникации также посвящены работы таких 
 
исследователей как:  К. Леви-Стросс,  Р. Якобсон,  Ю. М. Лотман,  Р. Барт, 
Гулевич О. А., Бориснёв С. В.,  Набокова Л. С.,  Новикова А. А., Копьев В. В, 
Конецкая В., Г. Гербнер,   Бурдье П. О.,   Землянова Л. М., МакКуэйл Д., 
 
Швидунова А., Харрис Р., Маккуэйл, Дж. Диболд, Терин В. П., Федотова Л. Н., 
Hечай О. Ф., Фирсов Б. М., Почепко В. В., Почепцов Г. Г., Ершов В. В., Бакулев 




Теоретическая база вопроса социологических исследований включает 
большое количество ученых. К их числу относятся такие исследователи как 
Фомичева И. Д., Федотова Л. Н., Ядова В. А., Девятко И. Ф., Кравченко А. И. 
 
Создание программы продвижения связано с медиапланированием. 
Вопрос медиапланирования в своих работы затрагивали такие исследователи 
как Бэрон Р., Щепилов К. В., Бузин В. Н., Евстафьев В., Ясонов В., Кочеткова 
А. В., Назайкин А. Н., Балабанов А. В. и так далее. 
В ходе рекламной кампании происходит прямое воздействие на сознание 
потребителя и формирование его мнения относительно рекламируемого 
заведения. Данной проблеме посвящена работа Дж. Локка, в которой он 
отмечает, что общественное мнение часто играет воспитательную роль. У. 
Липпман в своем исследовании отмечает, что на процесс формирования 
общественного мнения влияют существующие в обществе стереотипы. Также 
данному  вопросу  посвящены работы  таких ученых  как Аникеев В. И., 
Гавра Д. П.,  Возьмитель А. А., Грушин Б. А., Уледов А. К. и  так  далее, 
 
Бодрийяр Ж., Ортега-и-Гассет Х., Захаров А. В. и так далее. 
 
Вопросам изучения проблемы формирования потребительского спроса 
посвящены работы таких исследователей как Т. Р. Мальтус, А. Маршалл, 
Архипов А. И., Борисов Е. Ф., Булатов А. С., Грязнова А. Г., Добрынин А. И., 
Иохин В. Я., Лебедев О. Т., Липсиц А. В., Меньшиков С. М., Николаева И. П., 
Поляков И. В., Райзберг Б. А. 
 
Локальный рынок является объектом микроэкономики. Основателями 
микроэкономики считаются ученые Ж. Б. Сэй и Т. Мальтус. Основные методы 
микроэкономических исследований и основные законы микроэкономики были 
представлены в работах таких ученых как К. Менгер, Э. Бем-Баверк, Ф. Визер, А. 
Маршалл, Дж. Б. Кларк, В. Парето. В частности, принцип Парето, указывающий, 
что 20% прилагаемых усилий дают 80% результата, а оставшиеся 80% усилий 
добавляют лишь 20% в результат, активно используется в маркетинговом анализе. 
Из исследователей XX века основными считаются: Е. Слуцкий, Дж. Хикс, П. 
Самуэльсон, определившие эффект дохода 
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и эффект замещения; авторы теории несовершенной и монополистической 
 
конкуренции  Дж. Робинсон,  Ч. Чемберлин  и исследователи теории  игр 
Дж. Нэш, Дж. Фон Нейман.   
Вопросам стратегического и антикризисного управления предприятия 
посвящены работы таких исследователей как Виханский О. С., Жуков М. А. 
Мэксон М. Х. Портер М., Швец И. Ю.   
 
Так как в качестве конкретного рынка был выбран рынок ресторанного 
бизнеса, необходимо учитывать работы, посвященные данной тематике. 
Изучением  особенностей  ресторанного  бизнеса  занимались: Гидбут А. В., 
Мезенцев А. Г., Чудновский А. Д., Гуляев В. Г., Смирнова М. Н., 
Шеремент К. С., Анфилатов В. С., Емельянов А. А., Кукушкин А. А., 
Бланк И. А., Волгин В. В., Воронин А. Г., Гидбут А. В., Мезенцев А. Г., 
Грейсон Д., O’Делл К., Друкер Т. И., Яворская А. О., Зорин И. В., 
 
Кабушкин Н. И., Азар В., Бирюков Е. С., Бланк И. А., Бондаренко Н., Ваген Л., 
 
Лесник А. П., Мацицкий И. П., Чернышев А. В., Драгныш Е. Ю., 
Ефремова М. В., Зорин И. В., Кабушкин Н. И., Квартальнов В. А., Котлер Ф., 
Лесник А. П., Чернышев А. В.   
 
Отдельные элементы представленной работы были изучены большим 





Объектом исследования является субъекты локального рынка 
ресторанного бизнеса города Красноярска. 
Предмет исследования 
 
Предметом исследования является продвижение ресторанного бизнеса 
на локальном рынке. 
Цель исследования 
 









– Определить основные тенденции и проблемы маркетинговых концепций 
 
в ресторанном бизнесе. 
 
– Провести анализ инструментов продвижения объектов ресторанного 
бизнеса в условиях спада рынка. 
– Исследовать специфику локального ресторанного рынка. 
 
– Провести ситуационный анализ ресторанного рынка города 
Красноярска — определить основные тенденции и способы продвижения. 
– Провести социологическое исследование, направленное на выявление 
потребительских предпочтений на локальном рынке города Красноярска. 
– Разработать маркетинговую стратегию продвижения ресторана 
«Простые радости» на рынке города Красноярска. 
Методологические основы работы 
 
– теория рекламы как базовая составляющая, содержащая основные 
понятия, теоретические данные, концепции; 
– теория социологии рекламной деятельности, которая позволяет 
определить взаимосвязь между обществом и рекламным продуктом; 
– теория микроэкономики, которая позволит определить специфику 
локального рынка как объекта потенциального места для продвижения 
компании; 
 
– теория массовой коммуникации, которая определяет процесс донесения 
рекламного информации до представителей общества; 
– теория маркетинга, которая позволяет определить основные понятия и 
теоретические данные, необходимые для создания маркетинговой концепции 
компании; 
 
– теория позиционирования, которая позволяет построить маркетинговую 





– труды российских и зарубежных ученных, посвященные вопросам 
рекламного дела; 
– результаты первичных исследований, посвященных анализу 
российского ресторанного рынка; 
– результаты первичных исследований, посвященных анализу 
ресторанного рынка г. Красноярска. 
Для поставленной в данном исследовании цели необходимо применение 
следующих методов: 
– анализ источников информации по теме исследования для создания 
необходимой теоретической базы; 
– метод научного синтеза и обобщения, которые необходим для 
систематизации всех полученных знаний; 
– исследовательская деятельность в качестве практической составляющей 
работы: предложенный метод необходим для получения актуальных первичных 
данных по теме исследования, в данной работе применимы количественные и 
качественные исследования; 
– метод моделирования для создания собственной практической 
разработке на основе всех полученных данных. 
Гипотеза работы 
 
При продвижении ресторанного бизнеса на локальном рынке в условиях 
экономического спада и сокращения бюджета на рекламные коммуникации 




Научная новизна исследования выражается в изучении особенностей 
использования технологий продвижения на локальном ресторанном рынке. 
В ходе работы проведен анализ, который способствует определению 





Научная значимость выражается в синтезировании существующих 
научных знаний о спецификах продвижения объектов ресторанного бизнеса и 
сужение области исследования до локального рынка. 
 
Теоретическая и практическая значимость результатов исследования 
 
Практическая значимость данного исследования выражается в разработке 
конечного продукта — маркетингового плана по продвижению существующего 
бизнеса — ресторана «Простые радости» в городе Красноярск. Маркетинговый 
план разрабатывается на основание синтеза всего исследуемого теоретического 
материала и данных, полученных в ходе проведения социологических 
исследований, а также данных текущего состояния выбранного рынка. 
В качестве отдельной практической части необходимо выделить 
проводимые исследования, в частности, исследования ресторанного рынка 
России и города Красноярска. Полученные результаты могут быть 
использованы для разработки маркетингового плана, не только выбранного в 
рамках данной работы заведения, но и для любой компании, которая является 
участником того или иного ресторанного рынка. 
Результатом исследования являются и теоретические рекомендации по 
разработке маркетинговых планов в схожих экономических ситуациях. Данные 
рекомендации могут быть использованы в качестве теоретической основы для 
дальнейших исследований в рамках таких учебных дисциплин как «Реклама», 
«Маркетинг», «Социология рекламной деятельности». 
 
Содержание работы (структура) 
 
Дипломная работа состоит из введения, двух глав, последовательно 
раскрывающих тему исследования, заключения, списка использованных 







1 МАРКЕТИНГОВЫЕ КОНЦЕПЦИИ В РЕСТОРАННОМ БИЗНЕСЕ: 
 
АДАПТАЦИЯ К КРИЗИСНЫМ УСЛОВИЯМ 
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Ресторанный бизнес является направлением, которое активно развивается 
в процессе развития человеческого общества. Индустрия общественного 
питания тесно связана с ритмом человеческой жизни. Темп, в котором живет 
современный человек, с каждым годом только ускоряется, а это значит, что 
затрачивать временной ресурс на приготовление пищи — становится 
«непозволительной роскошью». Именно в этом случае человеку могут помочь 
заведения общественного питания, в том числе, рестораны. 
 
Толковый словарь Ефремовой определяет понятие «ресторан» как 
предприятие общественного питания (обычно с музыкальной эстрадой и 
некоторыми другими развлечениями), работающее  преимущественно  в 
вечернее  и ночное время, где  можно заказать  дорогие  блюда,  закуску, 
напитки [36; 568].   
 
В толковом словаре Ожегова можно прочесть определение ресторана как 
открытой до ночи или и ночью, хорошо обставленной столовой с подачей 
дорогих заказных блюд и напитков, обычно с музыкальной эстрадой [60]. 
 
Согласно В. В. Бородиной, ресторан — это учреждение, которое 
производит и предлагает клиентам питание с целью удовлетворения 
гастрономических потребностей. Экономической целью данного вида 
деятельности является получение прибыли, независимо от того, имеем ли мы 
дело с чисто ресторанным бизнесом (отдельно взятые рестораны в специально 
отведенных местах), или с ресторанами, составляющими часть другого 
учреждения. 
 
Согласно ГОСТ Р 50762-2007, ресторан — предприятие общественного 
питания с широким ассортиментом блюд сложного изготовления, включая 
заказные и фирменные блюда и изделия; алкогольные, прохладительные, 




табачные изделия, покупные товары, с высоким уровнем обслуживания и, как 
правило, в сочетании с организацией отдыха и развлечений [29]. 
Резюмируя представленные определения, сформируем рабочее 
определение. Ресторан — это вид заведения общественного питания, 
отличительными особенностями которого являются большой ассортимент 
сложных в приготовление блюд, высокое качество обслуживания и 
дополнительная программа, обеспечивающая организацию досуга посетителей. 
 
 
Изучив данное определение, можно сделать вывод, что ресторан — это не 
только место, куда люди приходят для того, чтобы утолить свою 
физиологическую потребность в пище, но и для интересного проведения своего 
свободного время. Таким образом, можно сделать первый вывод о том, что 
качественно приготовленная пища не является единственной необходимой 
составляющей хорошего ресторана. 
Так как ресторан относится к предприятиям общественного питания, 
необходимо рассмотреть и это понятие. 
ГОСТ Р 50762-2007 дает трактовку предприятий общественного питания 
как предприятия, предназначенного для производства, реализации и (или) 
организации потребления продукции общественного питания, включая 
кулинарную продукцию, мучные кондитерские и булочные изделия. 
Основываясь на данном определении, мы можем подтвердить 
выделенный ранее тезис о том, что основной целью предприятий 
общественного питания является реализация пищевой продукции, однако 
ресторан, в данном случае обладает собственной особенностью. 
С учетом исследованных понятий можно выделить следующие 
характеристики ресторана: уровень реализуемой продукции, уровень 





Согласно ГОСТ Р 50762-2007, ресторана различают: [29] 
 
12 
– по ассортименту реализуемой продукции — неспециализированные и 
специализированные (рыбный, пивной, сырный и т.п.; рестораны национальной 
кухни или кухонь зарубежных стран); Так, например, в городе Красноярске к 
специализированным ресторанам можно отнести казан-мангал «Баран и 
Бисер», который специализируется на узбекской и кавказской кухне. 
Примечательно, что общая концепция заведения выражается не только в 
блюдах меню, но и в общей атмосфере, элементах интерьера, музыкального 
сопровождения, одежды обслуживающего персонала. 
– по местонахождению — в жилых и общественных зданиях, в том числе 
 
в отдельно стоящих зданиях, зданиях гостиниц, вокзалов, в культурно-
развлекательных и спортивных объектах, в зонах отдыха (ландшафтные), на 
транспорте (вагон-ресторан и пр.); в качестве примера можно привести 
ресторанные комплексы, которые открываются при гостиницах. В городе 
Красноярске это рестораны при гостинице «Сибирь», «Hilton Garden inn». 
 
– по интересам потребителей (клубный ресторан, спорт-ресторан, 
ресторан – ночной клуб, ресторан-салон); в городе Красноярске рестораны 
данной классификации достаточно слабо развиты. В качестве примера можно 
привести клубный ресторан «Максимилианс», который является еще и 
рестораном-пивоварней. Уникальность подобных заведений заключается в 
привлечении клиентов не только за счет кухни, но и за счет дополнительных 
event-мероприятий. В случае с рестораном «Максимилианс», это концертные 
мероприятия. 
– по методам и формам обслуживания — ресторан с обслуживанием 
официантами, ресторан с обслуживанием по системе «шведский стол», 
ресторан выездного обслуживания; в городе Красноярске рестораны выездного 
обслуживания представлены лишь небольшим количество кейтеринг-компаний: 
Catering Bellini Group, Владимиров Кейтеринг. Майк и Молли кейтеринг. 
 
 
– по составу и назначению помещений — стационарные и передвижные 
(рестораны на морских и речных судах, в поездах). В городе Красноярске в 
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большинстве представлены только стационарные рестораны. К передвижным 
заведениям общественного питания относятся только активно развивающиеся 
представители сферы фаст-фуда. 
 
Являясь подвидом предприятия общественного питания, рестораны 
разделяются на классы. Уровень класса зависит от сочетания всех 
характеристик ресторана. 
 
Класс предприятия общественного питания — это совокупность 
отличительных признаков предприятия определенного типа, характеризующая 
качество предоставляемых услуг, уровень и условия обслуживания. По уровню 
и методам обслуживания, номенклатуре предоставляемых услуг, технической 
оснащенности, ассортименту реализуемой продукции и квалификации 
персонала, рестораны подразделяются на три класса: люкс, высший, первый 
[29]. 
 
Заведения класса «Люкс» отличаются изысканностью интерьера, высоким 
уровнем комфортности, широким выбором услуг, ассортиментом 
оригинальных изысканных заказных и фирменных блюд, изделий 
 
К «Высшему» классу относятся заведения с оригинальностью интерьера, 
комфортностью, выбором услуг, разнообразным ассортиментом оригинальных 
изысканных заказных и фирменных блюд, изделий. 
 
Заведения «Первого» класса отличаются гармоничностью, 
комфортностью и выбором услуг, разнообразным ассортиментом фирменных 
блюд, изделий и напитков сложного приготовления. 
 
Примечательно, что данная классификация относится исключительно к 
барам и ресторанам. Иные заведения на подобные классы не подразделяются. 
Можно сделать промежуточный вывод, что рестораны обладают своей 
строгой классификации и, в случае если заведение заявляет о своей 
принадлежности к определенному классу, ему необходимо соответствовать 
всем имеющимся характеристикам. 
На функционирование любого ресторана, как представителя бизнеса, 
большое влияние оказывают внешние факторы. 2015 год стал для России годом 
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экономического кризиса, а это не могло не отразиться на состоянии 
ресторанного рынка. Исследователи отмечают, что с начала 2015 года рынок 
общественного питания демонстрирует темпы спада. Так, согласно 
исследованию маркетингового агентства DISCOVERY Research Group, по 
данным за январь 2015 года падение оборота составило порядка 3,6% в 
сравнении этим же периодом 2014 года. В феврале 2015 данная тенденция 
сохранилась, а снижение объемов за первые два месяца оказалось порядка 4,7% 
сравнительно началом 2014 года [55]. 
Сложная экономическая ситуация отрицательно сказалась на развитии 
именно ресторанного бизнеса класса «Люкс», в первую очередь. Наибольший 
рост демонстрирует сегмент дешевого фаст-фуда, который отличается более 
низкими затратами на функционирование. 
Проблемой для ресторанного бизнеса стало и введение, так называемых, 
продовольственных санкций на ряд стран, которые ранее служили 
поставщиком деликатесных товаров. Некоторые виды сыров, мяса, молочной 
продукции и многое другое, что необходимо для функционирования компании. 
Данная ситуация заставляет владельцев компании изменять уже существующее 
меню, вносить в него корректировки, согласно новым продуктам, которые 
имеются в доступе. 
 
Исследователи отмечают, что часть заведений не смогли справиться с 
существующим на рынке положением и закрылись. По данным статистики, по 
причине сложной экономической ситуации и падения потребительского спроса 
многие заведения общественного питания начали закрываться в конце 2014 — 
начала 2015 года [55]. 
 
Эксперты портала Unipack.ru отмечают, что в 2014 г., в России 
среднедушевые затраты на питание вне дома составили чуть менее 4 тыс. руб. 
на одного человека в год, это значительно меньше, чем в США (38 тыс. руб.), 
Франции (25 тыс. руб.) и Германии (12 тыс. руб.) [63]. Данные показатели, с 




его недостаточном развитии на сегодняшний день, что является риском для 
владельцев подобных заведений. 
Таким образом, можно отметить, что текущее состояние рынка 
отличается следующими признаками: снижение потребительского спроса, рост 
цен на продукты питания, ограничения по ввоз импортных продуктов питания 
(поиск альтернативных вариантов). Данные факторы говорят о необходимости 
для владельца компании в поиске отличительной особенности своего 
заведения, которое будет привлекать потребителя. 
Синтезируя полученную информацию, можно отметить, что креативная 
стратегия ресторана может быть связана не только с такой составляющей — как 
уровень предлагаемых блюд. Отличительная особенность заведения может 
быть связана с его обслуживанием или досуговой программой. 
В течение последних лет начала обретать популярность тенденция 
открытия объектов общественного питания на основе франчайзинга. Данный 
принцип обеспечивает многостороннюю поддержку со стороны компании-
франчайзи и более быстрое появление потребительской аудитории [32]. 
Согласно определению Международной Ассоциации Франчайзинга, 
«франчайзинг — это система перманентных отношений, устанавливаемых 
между франчайзором и франчайзи, в результате которых знания, имидж, успех, 
методы производства и маркетинг передаются франчайзи в обмен на взаимное 
удовлетворение интересов» [32; 116]. Другими словами, это форма организации 
бизнеса, при которой более крупная и мощная компания предоставляет право 
на реализацию своего товара или услуги другой компании (другому 
юридическому лицу). 
В середине XIX века франчайзинг впервые начал использоваться и в 
США. Крупный производитель швейных машинок Зингер развернул серийное 
производство, позволившее его компании торговать по самым низким ценам. 
Однако централизованное техническое обслуживание машинок оказалось 
экономически невыгодным. Это и натолкнуло его на мысль об использовании 
франчайзинговой системы: финансово независимым фирмам стали 
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предоставляться исключительные права на продажу и ремонт швейных машин 
на конкретной территории [32]. 
Однако данный инструмент не всегда выгоден, так как требует и 
большего финансирования в сторону компании-франчайзи. Для ресторанного 
бизнеса такая схема работы менее распространена, чем для различных баров, 
заведений фаст-фуда и так далее. Связано это ещё и с тем, что большинство 
создателей ресторана, хотят, в итоге, иметь уникальный продукт, который 
будет принципиально отличаться от конкурентов. Посетитель, который 
приходит в ресторан, готов платить за индивидуальность, за то, что ему не 
предложат в другом заведении. Система франчайзинга в ресторанном бизнесе 
может негативно сказаться именно на образе компании, как уникальном 
представители на своем рынке. 
Современная экономическая ситуация указывает на необходимость 
изменения в текущем состоянии любого представителя ресторанного бизнеса. 
Зачастую, руководители подобных организаций идут на различные 
«ухищрения», дабы снизить свои расходы. К таким способам относится 
уменьшение размера порций, исключение из меню блюд с низкой наценкой, 
отказ от некоторых блюд. Однако данные изменения, кроме снижения затрат, 
могут вызвать и негативную реакцию со стороны посетителей, особенно 
постоянных посетителей, которые имеют представления о том, какого размера 
ранее была порция, какие блюда входили в меню и так далее. 
 
Шок Патти Д., Боуэн Джон в своей книге «Маркетинг в ресторанном 
бизнесе» выделят ряд критериев, которые зачастую ложатся в основу выбора 
потребителем ресторана: 
 
– демография — сколько людей проживает, или приезжает в данной 
местности (микрорайона, который находится в радиусе обслуживания 
учреждения); 
 







– является ли данная местность районом развивающимся, или, наоборот, 
находится в упадке, влияющем на ее инфраструктурное обеспечение 
(канализация, дренаж и т.п.); 
 
– удобство и доступность с точки зрения транспортного соединения и 
возможности парковки; 
– броскость — легко ли увидеть и отличить ресторан среди других 
подобных учреждений; 
– привлекательность — насколько гостеприимным будет казаться 
учреждение для прохожих и проезжающих; 
– расположение — насколько приятными кажутся окружающие 
сооружения [32]. 
Данная классификация ещё раз доказывает, что на выбор потребителя в 
ресторанной сфере играет не только список блюд, представленных в меню. 
В современном обществе все большее внимание уделяется концепции 
того или иного ресторана — то есть его ключевой особенности, 
направленности, которая поддерживается всеми ключевыми элементами 
заведения: от меню и до внешнего вида заведения. 
Согласно современно энциклопедии, концепция — это определенный 
способ понимания, трактовки каких-либо явлений, основная точка зрения, 
руководящая идея для их освещения; ведущий замысел, конструктивный 
принцип различных видов деятельности. 
Необходимо понимать, что концепция и позиционирование — это не 
слова-синонимы. Джек Траут определяет «позицию» как положение, 
занимаемое образом товара (услуги) в сознании потребителя. Исходя из этого 
определения, позиционирование — это процесс, результат которого 
представляет собой формирование образа фирмы или производимого продукта 
 
в сознании потребителя. Таким образом, позиционирование – это тот образ, по 
которому потребитель воспринимает компанию или товар. Это может быть 




Концепция, в свою очередь, — это та идея, которую компания берет за 
основу своего функционирования на рынке. Это идея, несущая информацию 
компании, смысловую нагрузку. Если речь идет о ресторанах, то в данном 
случае за основу концепции может быть взят один из элементов ресторана — 
кухня, специализация предприятия питания, дизайн. Например, концепция 
ресторана «Ионидис» в городе Красноярске — греческая таверна. Данная 
концепция подтверждается классической греческой кухней и национальной 
музыкой. 
Если же говорить о концептуальном позиционировании — то это и есть 
процесс, благодаря которому компания или товара занимает позицию в 
сознании потребителя с помощью отличительной особенности, 
сформированной концепцией. Так, например, ресторан «Хозяин тайги» в 
городе Красноярске за основу своей концепции взял приверженность 
сибирским традициям, что выражается в меню заведения (мясо северного 
оленя, пельмени из нельмы и муксуна), названии (упоминается слово «тайга»), 
внутреннем оформлении (содержит отсылку к съемкам фильма «Хозяин тайги», 
в частности, детали реквизита и фотографии из архива съемочной группы), 
расположенности (окраина города, непосредственная близость к фан-парку 
«Бобровый лог»). Все эти элементы и создают единую атмосферу, которая 
привлекает посетителей. Но это пример не просто концепции, а именно 
концептуального позиционирования, так как все эти элементы формируют 
специализацию, которая и становится основной позиционирования. Таким 
образом, Хозяин Тайги выбрал позицию специалиста в области ресторана с 
сибирскими традициями. 
 
Ещё одним трендом, существующим на сегодняшний день, является 
тенденция увлечения полезным питанием. Люди отказываются от посещения 
ресторанов, понимая, что они не смогут найти там пищу, подходящую под 
концепцию правильно питания. Эта тенденция породила ряд заведений, 
специализирующихся на правильном питании. Например, в городе 
Красноярске, данная тенденция ещё не особо проявилась в ресторанном 
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бизнесе, однако среди заведений быстрого питания уже появляются подобные 
организации. Одной из таких стало кафе «Шпинат и Кебаб», которое 
разработало специализированное меню, содержащее блюда, отвечающие 
принципам правильного питания. Данный пример также является 
иллюстрацией концептуального позиционирования, так как заведение выбрало 
концепцию, которая формирует его отличительны признак — специализацию в 
области правильного питания. В данной нише заведение может считать себя 
первооткрывателем, что и делает его запоминающимся. 
Представленный факт позволяет сделать вывод, что руководителям 
заведений сферы ресторанного бизнеса необходим постоянный мониторинг 
тенденций, возникающих и существующих на рынке, так как они могут помочь 
ему создать собственную концепцию своего бизнеса. 
Ресторанный бизнес представляет продукт, который может 
удовлетворить сразу несколько потребностей человека: потребность в еде, 
потребность в социализации, потребность в проведении досуга. Поэтому 
создателям ресторанов необходимо предлагать решение не только в области 
организации общественного питания. 
 
Существуют различные виды ресторанов, но основным принципам их 
классификации становится особенность ресторана, которая и создает его образ 
в сознании потребителя. 
 
В современной нестабильной экономической ситуации владельцы 
ресторана часто пытаются сэкономить на качестве своего обслуживания 
(уменьшении порций, замене на менее дешевые продукты), но подобные 
изменения негативно сказываются на восприятии заведения потенциальными 
потребителями. 
 
Франчайзинговая система работы активно представлена на рынке 
общественного питания, однако в сфере ресторанного бизнеса она менее 





С учетом всех представленных тенденций, можно сделать вывод, что 
существование на современном рынке ресторанного бизнеса — это сложный 
процесс, который требует особого подхода. Заведения данного типа могут 
«выжить» в условиях кризиса только при разработке соответствующей 
креативной стратегии, которая будет сообщать об особенности, и выделять 
ресторан среди конкурентов. В зависимости от выбора креативной стратегии и 
будет строиться кампания по продвижению. Однако креативная стратегии 
должна поддерживаться не только рекламной кампанией, но и отражаться в 
самой атмосфере заведения. 
 
Особенность заведения выражается в концепции заведения, что, в свою 
очередь, влияет на то позиционирование, которое будет существовать у 
компании, на то, как будет воспринимать её потенциальный потребитель. 
 
 
1.2 Актуальные инструменты продвижения объектов ресторанного 
бизнеса в условиях экономических кризисов 
 
Условия современной экономики создают необходимость продвижения 
каждого бизнеса. Конкуренция, экономическая нестабильность — всё это 
является причинами, по которым владельцам бизнеса необходимо постоянное 
дополнительное стимулирование своих потенциальных потребителей. 
Необходимо постоянное сообщение о своем продукте. 
 
Для решения данной задачи собственники компании зачастую 
обращаются к такому инструменту как маркетинг. 
Классическим определением маркетинга является интерпретация Ф. 
Котлера. Он определяет маркетинга как «вид человеческой деятельности, 
направленной  на  удовлетворение  нужд  и  потребностей посредством 
обмена» [50].     
Согласно Американской ассоциации маркетинга: «маркетинг 
 
представляет собой процесс планирования и осуществления замысла, 
ценообразование, продвижение и реализацию идей, товаров и услуг 
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посредством   обмена,   удовлетворяющего   цели   отдельных   лиц и 
организаций» [50].  
Эванс Дж. Р. Определяет маркетинг как «предвидение, управление и 
 
удовлетворение спроса на товары, услуги, организации, людей, территории и 
идеи посредством обмена» [108; 13]. 
На основании выбранных трактовок определим рабочее понятие 
маркетинга как действия, направленные на удовлетворение потребностей 
потребителя, с целью получения прибыли. Главный в концепции маркетинга — 
это покупатель, его потребности, желания. 
Как и у любого процесса, у маркетинга существуют свои функции [50]. 
Аналитическая функция. Это основная функция, которая включает в себя 
изучение внешней и внутренне среды фирмы. Это могут быть анализ рынка, 
изучение его состояния и динамики; исследование поведения потребителей и 
поставщиков продукции; анализ деятельности конкурентов и посредников и так 
далее. 
Продуктово-производственная функция. Данная функция подразумевает 
создание нового продукта, которые будет наиболее удовлетворять потребности 
потенциальных потребителей. 
 
Сбытовая функция. Реализация данной функции означает учет всех 
факторов, позволяющий всегда иметь необходимое для сбыта количество 
товара (то есть, с учетом прогнозирования этого сбыта). 
 
Функция управления, коммуникаций и контроля. Данная функция 
обеспечивает, в первую очередь, функционирование хозяйственной 
деятельности компании. 
 
Так как маркетинг представляет собой комплекс действий, существует 
большое количество концепций, посвященных данной тематике. Классической 
считается теория, основная на четырех основных элементах (концепция 4P): 
[102; 59] 
– product — товар или услуга, ассортимент, качество, свойства товара; 
 
– price — цена, наценки, скидки; 
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– promotion — комплекс продвижения куда входят: продвижение, 
реклама, пиар, стимулирование сбыта; 
– place — месторасположения торговой точки, каналы распределения. 
 
С ходом времени данная концепция получала дополнения, в неё 
включались новые элементы: Process (процесс покупки); People (люди, которые 
имеют отношение к процессу продажи-покупки); Physical Evidence (физическое 
доказательство оказания услуг) [102; 61]. 
Можно сделать вывод, что маркетинг — это не просто комплекс услуг по 
продвижению, это более глобальный и структурный процесс, который включает 
 
в себя множество элементов. 
 
В теории маркетинга существует отдельное понятие, которое регулирует 
процессы информационной взаимосвязи с покупателем — это комплекс 
интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК). 
 
Комплекс интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК) 
направлен на повышение интереса к продукции или услуге компании. 
Необходимо более подробное рассмотрение данного понятия. 
 
Существует  большое количество определений  данного  понятия. 
Дж. Бернетта и С. Мориарти отмечают, что «маркетинговые коммуникации 
 
представляют собой процесс передачи информации о товаре целевой 
аудитории, с целью создания, поддержания или изменения позиций и/или 
поведения целевых аудиторий по отношению к конкретному продукту (товару), 
услугам, организациям и так далее» [18; 123]. 
Котлер Ф. трактует понятие маркетинговых коммуникаций как 
управление процессом продвижения товаров и услуг на всех этапах: перед 
продажей, в момент покупки, во время и по завершении процесса потребления 
[50]. 
Кроме того, Ф. Котлер отмечает, что интегрированные маркетинговые 
коммуникации — концепция, согласно которой компания тщательно 
продумывает и координирует работу своих многочисленных каналов 
коммуникации — рекламы в средствах массовой информации, личной продажи, 
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стимулирования сбыта, пропаганды, прямого маркетинга, упаковки товара и 
других — с целью выработки четкого, последовательного и убедительного 
представления о компании и ее товарах [50]. 
 
Питер Друкер определяет маркетинговые коммуникации, как творческую 
форму дифференциации рынка, всегда конкурентную, всегда стремящуюся 
убедить потребителей, акционеров и служащих, что рыночное предложение 
данного бизнеса является лучшим для них вариантом и поэтому они должны 
сделать выбор в его пользу [61]. 
 
Обобщая данные понятия можно сделать вывод, что под маркетинговыми 
коммуникациями понимается процесс донесения до потенциального клиента 
информации о нашем товаре или услуге. А под интегрированными 
маркетинговыми коммуникациями понимает сумма всех инструментов, 
которые необходимы для осуществления процесса донесения этой информации. 
 
Для осуществления процесса передачи информации можно 
воспользоваться различными инструментами. Интегрированные маркетинговые 
коммуникации включают в себя ряд инструментов. Классификаций подобных 
инструментов существует множество. А. В. Наумова приводит классификацию, 
которая разделяет все средства на три группы, согласно их роли, в процессе 
продвижения: 
– основные средства маркетинговых коммуникаций, которые выполняют 
основную функцию по продвижению товара, услуги, торговой марки и 
ориентированные на целевую аудиторию; 
 
– поддерживающие средства маркетинговых коммуникаций — средства 
продвижения самой организации и формирующие ее имидж в маркетинговой 
среде и в обществе, ориентированные на целевую общественность; 
 
– дополнительные — средства продвижения в местах продажи, 
ориентированные на покупателей [62]. 
В соответствии с данной классификацией выделяют следующие 




связи с общественностью (паблик рилейшенз ПР) — в качестве 
поддерживающего инструмента. 
Данная классификация указывает, что любому товару необходимо 
продвижение, однако выстраиваться он будет согласно той задачи, которой 
придерживается компания на каждом этапе своего развития. 
 
Рассмотрим основные элементы ИМК. 
 
Существует большое количество определений понятия «реклама». Само 
слово «реклама» происходит от лат. «reclamare», что в переводе означает 
«выкрикивать», «кричать» [62]. 
 
ФЗ «О рекламе» определяет данное понятие как «информацию, 
распространенную любым способом, в любой форме и с использованием 
любых средств, адресованную неопределенному кругу лиц и направленную на 
привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или 
поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке» [90]. 
 
Согласно определению Американской маркетинговой ассоциации, 
реклама — это «любая платная форма неличного представления и продвижения 
идей или услуг от имени известного спонсора» [51]. 
 
У. Уэллс, Дж. Бернет, С. Мориарти определяют рекламу как «оплаченную, 
неличную коммуникацию, осуществляемую идентифицированным спонсором и 
использующую средства массовой информации с целью склонить (к чему-то) или 
повлиять (как-то) на аудиторию» [18; 14]. 
 
Одно из классических определений рекламы дал Ф. Котлер. Согласно его 
трактовке: «Реклама представляет собой неличные формы коммуникации, 
осуществляемые через посредство платных средств распространения 
информации, с четко указанным источником финансирования» [50; 10]. 
Резюмирую вышеперечисленные понятия, можно выделить рабочее 
определение понятия «реклама». Реклама — это форма коммуникации, которая 
осуществляется через средства массовой информации и направлена на 
привлечение аудитории к приобретению некого товара или услуги. Другими 
словами, реклама – это средство коммуникации, которое позволяет продавцы 
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найти своего покупателя, а потенциальному покупателю сообщает о 
существовании продавца, которые способен удовлетворить имеющуюся 
потребность. 
 
Как средство коммуникация реклама предназначена выполнять ряд 
ключевых функций. Весь комплекс функций может быть разделен по пяти 
основным направлениям: маркетинговая, коммуникативная, образовательная, 
экономическая и социальная функция [67]. 
Маркетинговая функция. Данная функция заключается в стимулировании 
спроса на товар и, как следствие, его сбыта. Однако данное стимулирование 
должно происходить с учетом имеющихся издержек компании. 
 
Коммуникативная функция. Данная функция выражается в 
непосредственной передаче некой информации (рекламного сообщения) группе 
лиц (целевой аудитории). 
 
Образовательная функция. Реклама может воздействовать в качестве 
средства обучения. Человек, взаимодействующий с рекламой, узнает новую 
информацию, получает новые знания по совершенствованию своей жизни. 
 
Экономическая функция. Конечная цель любой рекламы — продажа 
товара и получение прибыли. Поэтому данная функция выражается в 
стимулировании объема продаж. 
 
Социальная функция. Реклама может воздействовать на общества 
(причем, как позитивно, так и негативно). 
Традиционная реклама не всегда является выгодным средством на 
ресторанном рынке в период спада. Она является достаточно затратным 
средством и не всегда оправдывает бюджет, вложенный в нее. Проблема 
рекламы заключается и в содержании контента. Зачастую, владельцы заведений 
говорят в своих рекламных сообщениях одно и то же — скидки, хорошая кухня. 
Данные сообщения рискуют быть потерянными в большом количестве 
подобных и тогда данная реклама будет бесполезной. 
 
К видам рекламы (согласно месту и способу размещения) принято 
относить: рекламу в средствах массовой информации (TV-реклама, реклама на 
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радио); наружную рекламу; рекламу на транспорте; рекламу в местах продаж 
(оформление торговых залов, витрин, информационные стенды); сувенирную 
рекламу; печатную рекламу (проспекты, каталоги, плакаты); прямая реклама 
(директ мейл); рекламу в интернете [67]. 
Данные виды рекламы могут быть применимы в ресторанным бизнесе, 
однако только в случае тщательно подобранного контента. 
Специфика применения средств паблик рилейшенз схожа с прямой 
рекламой. Максимальная ошибка также может быть связана с контентом, 
который будет предоставлен. Все материалы должны быть разработаны строго 
согласно выбранной креативной стратегии. 
К инструментам PR относятся: публикации в печатных СМИ, новости, 
интервью на радио, телевидении, в Интернете; собственные СМИ — печатные 
и электронные, собственный сайт; рассылки; акции; презентации; некоторые 
виды семинаров; пресс-конференции; брифинги; круглые столы; организация и 
участие в ассоциациях, партиях, общественных группах и организациях; 
спонсорство (может быть информационное); слухи; другие специальные 
мероприятия и события [73; 15]. 
 
Учитывая нестабильность экономической ситуации, владельцы 
ресторанного бизнеса часто используют менее затратные средства PR, которые 
позволяет снизить затраты на продвижения, однако не исключать его 
полностью. 
Большой популярностью на сегодняшний день пользуются средства SM-
маркетинга (social media marketing). 
Сенаторов А. определяет SMM как процесс привлечения трафика или 
внимания к бренду или продукту через социальные платформы. Количество 
инструментов SMM растет с каждым днем, к ним можно отнести: [77] 
 
– социальные сети (ведение аккаунта или группы, подборка необходимого 
 
контента, работа с потенциальными клиентами); 




– SEO (поисковая оптимизация, search engine optimization, комплекс мер 
по внутренней и внешней оптимизации, для поднятия позиций сайта в 
результатах выдачи поисковых систем по определенным запросам 
 
пользователей); 
– SMO (Social media optimization, оптимизация сайта под социальные 
сети, комплекс мер, направленных на привлечение на сайт посетителей из 
социальных медиа: блогов, социальных сетейи т. п.); 
– геолокация (обозначение местонахождения компании); 
– медиаресурсы (Instagram, YouTube, работа с фото и видео контентом); 
– отзывы и рейтинги (Afisha, Tripadvisor, Flamp.ru); 
– программы   лояльности   (разработка   программ   лояльности, 
 
функционирующих на площадке социальных сетей); 
– кросс-маркетинг (совместное продвижение в социальных сетях с 
другими компаниями); 
 
– реклама (прямая интернет реклама в социальных сетях); 
– лидеры мнений (работа с лидерами мнения, потребителями с большим 
 
количеством «подписчиков»); 
– SERM (Search Engine Reputation Management, управление репутацией в 
Интернете. Включает в себя мониторинг всего информационного поля, 
написание положительных и удаление отрицательных отзывов). 
 
Продвижение в социальных сетях пользуется популярностью, в первую 
очередь, благодаря сочетанию низких затрат и большого покрытия целевой 
аудитории. Однако социальные сети всё еще являются средством для 
достаточно молодой аудитории, поэтому не всегда подходят в качестве 
единственного инструмента для продвижения компании. 
 
Кроме того, SMM-менеджеры зачастую отличаются достаточно низким 
уровнем квалификации, многие решения принимают интуитивно, что 
отрицательно сказывается на результате. Для продвижения в социальных сетях 
необходимо учитывать большое количество нюансов: 
Контент. Данный пункт особенно актуален для заведений общественного 
питания. Так как потребитель не может на расстоянии попробовать то или иное 
блюдо, первое впечатление складывается у него согласно тем картинкам и той 
информации, которую он видит в социальных аккаунтах или на сайте компании. 
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Поэтому данный продукт должен быть достаточно высокого качества, вызывать 
желания посетить заведения и попробовать увиденные блюда. Социальные сети 
уникальны ещё и тем, что контент в них, кроме самого руководства, создают и 
посетители социальных сетей (например, выкладывая фотографии в 
популярную сеть Instagram). Данное явление даже получило названиеUGC (user 
generated content — контент, созданный посетителем) [77]. Задача руководителя 
— грамотно воспользоваться этим контентом. На сегодняшний день многие 
заведения общественного питания имеют свой хэштег в социальных сетях, по 
которому любой желающий может отсортировать и отсмотреть все фотографии 
и отзывы, посвященные этому заведению (например, #бенедиктbg — хэштег 
CoffeeClubBenedict, #свиньяибисер — хэштеггастро-паба Свинья и Бисер). 
Такие дополнительные отзывы могут выступать в качестве дополнительной, а, 
что особенно важно в период кризиса, еще и бесплатной рекламой. 
 
Уникальность контента заключается еще и в том, что с его помощью 
можно решать абсолютно различные задачи, связанные с общением с уже 
имеющейся аудиторией и привлечением новой. 
 
Время предоставления контента. Существует большое количество 
исследований, которые демонстрируют зависимость между временем 
«выкладывания» контента в социальные сети и его эффективностью. 
 
Использование системы мониторинга. Руководство компании может 
оперативно получать информацию о позитивных и негативных отзывах на свою 
компанию, а также своевременно на них отвечать и исправлять ошибки. 
Данный инструмент позволяет снизить затраты на проведение различных 
маркетинговых и социальных исследований, так как итак получает 
информацию о мнении потребителя. Кроме того, позитивные отзывы могут 
быть использованы в качестве дополнительного средства продвижения. 
 
Особенно успешно могут работать отзывы от лидеров мнения или людей 
с большим количеством подписчиков. Даже в городе Красноярске на 
сегодняшний день существуют пользователи социальных сетей, которые 
обладают большим количеством подписчиков (20 тысяч и более). Размещение 
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информации о заведении в таких аккаунтах может по своей эффективности 
быть равносильно некоторой прямой рекламе. Многие подобные аккаунты уже 
стали средством заработка своих владельцев, размещение в них поста может 
быть оплачено. Однако стоимость подобного размещения остается значительно 
дешевле, чем использование традиционной прямой рекламы. 
 
Мониторинг социальных сетей позволяет отследить не только отзывы на 
свою компанию, но и отзывы и действия компаний-конкурентов (актуальные 
акции, нововведения, политика компании). Данный инструмент также 
позволяет сэкономить бюджет, который ранее мог быть затрачен на проведение 
маркетинговых исследований. 
 
Использование программ лояльности. Согласно данными статистики, 42% 
пользователей вступают в социальные сообщества для получения различных 
скидок и бонусов. Программы лояльности являются дополнительным средством 
привлечения аудитории. Хорошим примером может служить акция KFC, 
направленная на популяризацию бренда и запущенная в момент выхода компании 
на российский рынок. Механика была очень проста: пользователь вступает в 
сообщество бренда, за это получает что-то бесплатно, в данном случае — «Бургер 
за вступление в группу». По данным агентства Deluxe interactive, результаты столь 
простой акции превзошли все ожидания: Более 130 000 новых подписчиков за две 
недели; 15 000 новых подписчиков за первые 24 часа; Более 10 млн вовлеченных 
пользователей; Увеличение выручки компании на 33%, несмотря на среднее 
падение чека [55]. Данные инструменты позволяют не только увеличить число 
подписчиков в социальных сетях, но и привести потенциальных посетителей к 
себе в заведение. 
 
Использование офлайн видов рекламы для поддержки сайтов. Для 
раскрутки аккаунта в социальных сетях также необходимо затратить время и 
возможности. Однако сообщать потенциальному потребителю о существовании 
этого аккаунта можно не только в сети Интернет. QR-коды, надписи с 
указанием адреса на раздаточном материале и сувенирной продукции. Данные 
инструменты также могут быть использованы для повышения лояльности 
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клиентов. Если у ресторана имеется доставка готовых блюд, то информация об 
аккаунтах может быть размещена и на упаковке, в которой доставляется еда. 
Подобные сообщения могут также работать и как дополнительное 
средство продвижения, если будут стимулировать человека к каким-либо 
действиям (например, если сообщение будет содержать информацию о скидке 
за предоставленный отзыв или репост). 
Использование образа сотрудника. Людям зачастую интересно не только 
то, кто посещает заведения, но и то, кто для них будет готовить. Поэтому образ 
сотрудника-бренда становится регулярно применяемым инструментом. 
Например, красноярская сеть Bellini Group в своих рекламных материалах часто 
использует образ своего бренд-шефа — Евгения Баранникова. Он представлен 
во многих рекламных материалах, постах в социальных сетях, проводит 
различные мастер-классы, ведет собственные аккаунты, где также упоминает 
заведения сети. Это повышает уровень лояльности, которые формируется к 
заведению, потому что теперь посетитель знает не только то, кто посещает это 
заведение, но и кто будет готовить ему еду, что значительно увеличивает 
доверие. 
 
В ситуации нестабильной экономики, которая повлекла за собой спад на 
рынке ресторанного бизнеса, многие компании пытаются выжить за счет 
проведения различного рода оптимизации своего бизнеса. Однако данные шаги 
оптимизации не всегда бывают верными. Существует несколько способов 
сокращения бюджета. 
 
Сокращение заработной платы (либо полная ликвидация) таких 
должностей как маркетолог или PR-менеджер. Данная тенденция может очень 
негативно сказаться на работе компании, так как ранее было доказано, что в 
ситуации повышенной конкуренции необходима постоянная коммуникация с 
постоянным потребителем. Эту коммуникацию и могли бы осуществлять 
представленные ранее специалисты. Кроме того, низкая заработная плата 




деятельность может быть либо полностью бесполезной, либо негативно 
сказаться на работе организации. 
Уменьшение позиций в меню. Также может негативно сказаться на 
функционировании заведения, так как постоянные клиенты привыкли к 
определенным блюдам и их исчезновение из меню может вызвать негативную 
реакцию. 
Сегментация концепции заведения. Данный способ является наиболее 
грамотным, так позволяет заведению не распыляться на множество 
направлений, а сконцентрироваться на одной выбранной креативной стратегии, 
которая и будет отличать его заведений от других. 
Резюмируя изученную информацию, можно сделать вывод, что 
нестабильная ситуация на ресторанном рынке заставляет владельцев бизнеса 
значительно сократить затраты на продвижение своих компаний. 
 
Однако необходимо понимать, что полное исключение продвижения 
невозможно, так как на рынке существует конкуренция, которая заставляет 
владельцев бизнеса выстраивать коммуникацию со своими потенциальными 
потребителями. 
Сокращение бюджета на продвижение может быть связано не только с 
прямыми затратами на рекламу, но и с снижением заработной платы 
маркетологу или pr-специалисту. Данная оптимизация является нежелательной, 
так как негативно сказывает на качестве подбора каналов продвижения и 
разработке контента. 
 
Ещё одной тенденцией является выбор более дешевых средств 
продвижения, обращение внимания на SMM. Данный способ оптимизации 
может быть использован только в том случае, если к каждому выбранному 
каналу продвижения будет разработан контент с учетом единственно 
выбранной креативной стратегии, которая будет содержать информацию о 
уникальности заведения. 
Необходимо также учитывать, что каждый канал продвижения подходит 
для своей целевой аудитории. Поэтому, например, продвижения через 
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социальные сети невозможно для целевой аудитории, которая ими не 
пользуется. 
В целом можно сделать вывод, что актуальными инструментами 
продвижения на ресторанном рынке в условиях спада являются те 
инструменты, которые отличаются небольшими затратами и точечной работой 
с потенциальными клиентами. К таким инструментам, в первую очередь, 
относятся средства SMM и некоторые инструменты PR, связанные с 
формированием единого и узнаваемого образа компании. А основные усилия 
необходимо направить на разработку контента, который концептуально будет 





































Согласно словарю финансовых терминов, рынок — это совокупность 
социально-экономических отношений в сфере обмена, посредством которого 
осуществляется реализация товарной продукции и окончательно признается 
общественный характер заключенного в ней труда [47]. 
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Согласно макроэкономической теории Кейнса, экономика страны 
представляет собой единый рынок (макрорынок), в котором, кроме продавца и 
покупателя имеется еще и государство, которое может оказывать влияние на 
деятельность рынка. 
Развитие общества тесно связано с развитием различных уровней рынка. 
В основе разделения лежит территория, которую охватывает выбранный рынок. 
Таким образом, основой деления в данной классификации является 
географический признак. 
Согласно выбранному признаку, рынки можно условно разделить на 
мировой, национальные, региональные и местные (локальные). Каждый из 
рынков может быть выделен из предыдущего. Например, мировой рынок, 
национальный — рынок России, региональный — рынок Красноярского края, 
локальный — рынок города Красноярска. 
 
Под понятием «мировой рынок» понимается система международных 
эконмических взаимоотношений стран, формирующая мировую систему 
хозяйства. 
 
Национальный рынок — это система экономических взаимоотношений в 
сфере производства, обмена, распределения и потребления в рамках страны. 
Региональный рынок — это система экономических взаимоотношений в 
сфере производства, обмена, распределения и потребления в рамках отдельного 
региона. 
 
Рынки отличаются видами представленных товаров, ценами, 
конъюнктурой, спросом и предложением. Данные составляющие определяют 
специфику рынка. Анализ данных параметров позволит определить специфику 
как национального, так и регионального рынка. 
Одним из основных субъектов микроэкономики является локальный 
рынок. Локальные рынки представляют собой уникальное пространство, в 
рамках которого могут осуществляться экономические процессы, 




В научной литературе термин «локальный рынок» пересекается с 
понятием «местный рынок». Ковалев В. П. в книге «Словарь бизнесмена» 
определяет термин «локальный рынок» как «совокупность отношений 
продавцов и покупателей конкретного товара или товарной группы, сфера 
деятельности которых ограничивается преимущественно одним городом, 
районом или определенной его частью» [47; 69]. 
Толковый англо-русский словарь «Маркетинг и торговля» определяет 
понятие «локальный рынок» как «местный рынок, сбытовую территорию, 
расположенную в районе функционирования компании». 
 
Можно сделать общий вывод, что под локальным рынком понимается 
рынок, объединяющий покупателей и продавцом, чья деятельность ограничена 
территориальными рамками — районом, городом. Локальные рынки 
выделяются не только по географическому признаку, но и по специфике 
деятельности. Например, в рамках данной работы изучается ресторанный 
рынок города Красноярска — он ограничен не только территорией, но и 
деятельностью, которой занимаются участники данного рынка — ресторанный 
бизнес. 
Почему же локальные рынки являются элементами именно 
микроэкономики? Для ответа на данный вопрос необходимо рассмотреть само 
понятие «микроэкономика». 
 
«Большой экономический словарь» Борисова А. Б. определяет данное 
понятие, как «раздел экономической науки, связанный с изучением 
относительно мелкомасштабных экономических процессов, субъектов, 
явлений, в основном предприятий, фирм, предпринимателей, их хозяйственной 
деятельности, экономических отношений между ними. В центре внимания 
микроэкономики находятся производители и потребители, принятие ими 
решений в отношении объемов производства, продаж, покупок, потребления с 
учетом потребностей, цен, затрат, прибыли» [20]. 
Словарь бизнес-терминов определяет «микроэкономику» как «наука, 
изучающая экономические процессы на уровне отдельных 
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хозяйствующих субъектов и взаимосвязи между ними, отдельные 
экономические процессы и явления» [26]. 
Объединив данные понятия, можно сделать вывод, что под 
микроэкономикой понимается раздел в экономике, в область изучения которого 
входит исследование экономических процессов, формирующихся в рамках 
отдельно взятых субъектов. Рассматриваемые нами локальные рынки и 
относятся к одному из таких субъектов, так как они регламентированы 
определенной территорией. Локальные рынки (местные рынки) обладают 
собственной спецификой развития, которая зависит от самой территории. Если 
сравнить ресторанный рынок города Красноярска и ресторанный рынок города 
Санкт-Петербурга, то их специфика будет различна, так как та территория, на 
которой расположен рынок, будет уже обладать своими отличительными 
чертами. Например, Санкт-Петербург отличается большим потоком туристов, 
близостью к Европе — эти черты могут повлиять на аудиторию рынка, его 
ключевых игроков и особенности продвижения. 
 
Необходимо определить, в чем заключается особенность 
функционирования компании именно на локальном рынке. 
Дудова Х. Х. отмечает, что локализация рынка связана с производством, 
реализацией и присвоением определенного вида товарной продукции (услуги); 
данный факт характеризует многоуровневый характер локальных рынков [33]. В 
рамках нашей темы исследования, данной высказывание, может быть доказано 
тем, что мы можем выделить и охарактеризовать не только ресторанный рынок 
города Красноярска, но и произвести дальнейшее его деление на рынки по 
районам города: ресторанный рынок Центрального района, ресторанный рынок 
Советского района и так далее. Все эти рынки являются составляющей более 
глобального элемента — ресторанного рынка города Красноярска. Подобное 
разделение рынков позволяет более точно определить целевую аудиторию, 
изучить конкурентов. В условиях текущей нестабильной экономической ситуации, 
компаниям необходимо особо тщательно подходить к вопросу маркетинговых 
исследований, так как они позволят более грамотно 
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распределить существующий рекламный бюджет. Изучение локального рынка, 
на котором существует компания, позволит сделать подобное исследование 
более точным. 
 
Еще одной спецификой локального рынка является сочетание, так 
называемых, «местных» участников и «федеральных игроков». Например, на 
рынке мягкой мебели города Красноярска существуют местные участники, 
такие, например, как фабрика «Коста-Белла», однако имеются и поставщики, 
которые реализуют продукцию мировых брендов, например, компании, 
осуществляющие доставку из гипермаркета товаров для дома «Икеа». 
Компания «Икеа» является узнаваемой компанией, так как имеет многолетнюю 
историю существования, успела сформировать свой бренд, использовала 
большое количество рекламных коммуникаций, поэтому компании поставщики 
могут воспользоваться имеющимся имиджем компании. Фабрика «Коста-
Белла» обладает меньшим бюджетом, она известна только в рамках города 
Красноярска, поэтому ей более сложно конкурировать с мировым «игроком», 
существующем на локальном рынке. Если рассматривать рынок ресторанного 
бизнеса города Красноярска, то, в данном случае, в качестве «федеральных» и 
«мировых» игроков можно рассматривать рестораны, открытые по принципу 
«франшизы». Данные заведения более узнаваемы для приезжих жителей, а 
значит, уже имеют у них определенный образ. Примечательно, что в городе 
Красноярске существуют ресторанный холдинг, составляющие которого и 
«местные» рестораны и рестораны «по франшизе». Это холдинг «BelliniGroup». 
В число его заведений входит ресторан японской кухни «Якитория», который 
открыт по принципу франшизы. 
 
Из рассмотренной выше характеристики можно сделать еще вывод о том, 
что на локальном рынке часто наблюдается производственный характер сбыта 
продукции, то есть реализация товара/услуги непосредственно в той местности, 
где он был произведен. В условиях современного ввода различных санкций и 
тенденции импортозамещения, данный принцип сбыта продукции становится 
наиболее актуальным. Если речь о продуктовом локальном рынке, то 
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потребители, зачастую, отдают предпочтение именно «местному» 
производителю, аргументируя тем, что данная продукция более натуральная, 
так как временной промежуток между производством товара и его 
поступлением в продажу сокращен благодаря территориальному фактору. 
В качестве следующей характеристики можно выделить, что на 
специфику локального рынка влияет специфика его потребителей. Например, 
разделим локальный ресторанный рынок города Красноярска на более мелкие 
сегменты — по районам города. Поисковая система «2ГИС», на май 2016 года, 
при запросе «рестораны» выдает результат в 233 организации. Если 
сегментировать данный результат по районам, то получаем следующий 
результат: Центральный район — 63 организации, Советский район — 78 
организаций, Свердловский район — 26 организаций, Октябрьский район — 21 
организация, Железнодорожный район — 17 организаций, Ленинский район — 
13 организаций, Кировский район — 15 организаций. Данные результаты 
указывают на то, что количество ресторанов в наибольшем количестве 
наблюдается в стабильно развивающихся районах, в то время, как в, так 
называемых, «спальных» районах их количество гораздо ниже. Заведения, 
которые находятся в данных районах, чаще всего должны отличаться некой 
уникальной спецификой для того, чтобы их посещали не только местные 
жители, но и у проживающих в других районах возникало желание приезжать. 
Так, например, расположенный в Свердловском районе ресторан «Хозяин 
Тайги» отличается, в первую очередь, тем, что находится на территории одной 
из достопримечательности города Красноярска — Фанпарка «Бобровый лог», 
что позволяет интегрировать заведение в природную среду. Кроме того, 
интерьер ресторана украшен элементами со съемок фильма «Хозяин Тайги», 
который снимался в Манском районе Красноярского края, главные роли в этом 
фильме сыграли известные российские актеры Валерий Золотухин и Владимир 





Локальные рынки отличаются спецификой правовой регуляции 
взаимоотношений, происходящих на рынке. Кроме федерального 
регулирования данная функция может выполняться с помощью региональных и 
местных органов и документов. В качестве средств регуляции могут выступать 
установка тарифов, наценок, борьба с монополизацией, установление 
свободного ценообразования. 
Резюмируем перечисленные ранее характеристики локального рынка и 
сформируем их в отдельный список. Итак, для локальных рынков характерно: 
– территориальная ограниченность; 
 
– выделяются по специфике вида деятельности; 
– многоуровневый характер; 
– сочетание «местных» участников с «федеральными» и «мировыми»; 
– производственный  характер  сбыта  продукции,  то  есть  реализация 
 
товара/услуги непосредственно в той местности, где он был произведен; 
– на специфику локального рынка влияет специфика его потребителей, то 
 
есть людей, проживающих на выделенной этим рынком территории; 
– специфика правовой регуляции взаимоотношений, происходящих на 
рынке, существование местного и регионального регулирования; 
Определив специфику локального рынка, можно сделать вывод, что 
данный элемент микроэкономики оказывает большое влияние и на 
экономическую систему страны. В рамках экономической системы отдельно 
взятой страны локальный рынок должен укрепить межрегиональные торговые 
отношения. В рамках каждого локального рынка можно выделить динамику 
спроса и предложения на определенные категории товаров, определить 
лидирующие и отстающие сферы производства, оценить рынок сбыта. 
Изучение всех этих элементов позволит сформировать потребность, которая 
имеется у каждого отдельно взятого локального рынка, а также определить 
предложение, с которым может выступить рынок. А далее можно формировать 
межрегиональные торговые отношения, построенные на имеющихся 
потребностях и возможностях предложения. 
 
Какие же факторы оказывают влияние на формирование и 
функционирование рынка? В статье Новоселова Н. С. «Исследование процессов 
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формирования, функционирования и взаимодействия локальных рынков» были 
выделены ряд факторы [57]. 
Социально-экономические факторы указывают на экономическое, 
демографическое, инновационное и другое развитие определенной местности. 
Например, в рамках ресторанного рынка города Красноярска речь идет об 
уровне дохода населения. Чем более велико экономическое положение жителей 
Красноярска, тем больше вероятность их посещения данных организаций. Если 
же уровень дохода снижается, то большей активностью пользуются более 
экономичные заведения — кафе, рестораны с низким «средним чеком». 
Уменьшается и частота пользования предоставляемой услугой. 
Социокультурные факторы представляют культурно-исторические 
особенности местности. Данный фактор связан с явлениями, которые могут 
оказать влияние на специфику организаций на рынке. Например, если Санкт-
Петербург — это культурная столица России, которая подразумевает большое 
количество туристов, то и ресторанный рынок Санкт-Петербурга должен быть, 
соответственно, развит. Заведения должны предлагать клиентам различные 
варианты кухонь, то есть ориентироваться, в том числе, на те блюда, которые 
 
привычна туристам. 
Информационные факторы отражают степень информатизации 
экономического пространства. Данный фактор связан со степенью развития той 
местности, которую ограничивает выбранный локальный рынок. 
Политические факторы включают поддержку властными структурами. От 
политического фактора зависит также введение различных нормативных актов, 
направленных на разрешение или ограничение деятельности участников 
 
выбранного локального рынка. 
Административные факторы определяют уровень развития системы 
регулирования рынка. Данный фактор тесно пересекается с политическим 
фактором, так как именно политические структуру осуществляют, в первую 
 
очередь, административную деятельность. 
Нормативно-правовые факторы характеризуют степень разработанности 
законодательной базы. Нормативно-правовые факторы могут ограничить 
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деятельность компании, либо предоставить им дополнительные свободы. Учет 
данных факторов необходим для законного функционирования компании на 
локальном рынке. 
Природно-климатические и географические факторы отражают 
разнообразие и особенности природного ландшафта и климата местности. 
Данный фактор влияет на особенность деятельности, которую осуществляет 
компания на локальном рынке. Например, так как город Сочи является 
курортным городом, то специфика ресторанного рынка этого города требует 
большого развития, так как его посещает большое количество туристов. Так как 
город находится субтропическом климате, для него характерны высокие 
температуры в летний период, а это значит, что участники ресторанного рынка 
города Сочи могут использовать в летний период различные виды открытых 
 
террас. 
Экологические факторы характеризуют состояние природно-ресурсного 
капитала. Данный фактор связан с уровнем экологии, который имеется на 
географической местности, которая относится к выбранному локальному 
рынку. Институциональные факторы зависят от уровня развития 
 
инфраструктуры. Если мы говорим о локальном рынке, который 
ограничивается рамками отдельно взятого города, то данный фактор будет 
взаимосвязан с уровнем развития самого города, уровнем развития его 
инфраструктуры. Чем более развит город, тем более часто он посещаем, тем 
выше уровень жизни у местного населения, а это значит, что тем более развит 
может быть и выбранный локальный рынок. 
Можно сделать вывод, что развитие и функционирование локального 
рынка — это процесс, на который оказывает внимание большое количество 
внешних факторов. В представленной классификации были рассмотрены 
именно те явления, которые извне влияют на работу рынка. Ранее мы уже 
рассмотрели, что функционирование рынка также зависит и от его участников, 
потребителей — то есть существуют и внутренние факторы влияния. 
Однако существуют ли ограничения по выбору маркетинговой стратегии 
при функционировании компании на локальном рынке? Для ответа на данный 
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вопрос необходимо рассмотреть основные маркетинговые стратегии и 
рассмотреть примеры их использования. 
Существует большое количество различных классификаций 
маркетинговых стратегий. В рамках данной работы рассмотрим 
классификацию, так называемых, «стратегий маркетинговых войн», которая 
была предложена американским маркетологом Джеком Траутом [87]. 
Согласно классификации, предложенной исследователем, каждый рынок 
 
— это поле боя, где необходимо бороться со своими конкурентами. Траут 
предлагает 4 типа стратегий. 
Стратегия обороны. Данная стратегия характерна для лидера рынка, 
который уже занял свою позицию и ему остается только отгораживаться и 
существующих конкурентов. На ресторанном рынке города Красноярска 
существует два основных лидера, которые сменяют друг друга — это ресто-
холдинги «В. В. Владимиров и Ко» и «Bellini Group». Согласно последнему 
официальному рейтингу 2014 года, лидерство принадлежит «В. В. Владимиров 
и Ко», однако мы не можем считать эти данные актуальными, так как за уже 
прошедший период «Bellini Group» открыли еще одно заведение и реализовали 
новый проект. Однако мы можем сказать, что каждая из этих компаний может 
 
выбрать стратегии Обороны для отстройки от своего основного конкурента. 
Стратегия наступления. Данная стратегия характерна для ближайшего 
 
последователя лидера. Проиллюстрировать её можно также с помощью пример 
 
представленного ранее. 
Фланговая стратегия. Характерная для средних игроков рынка и 
заключается в работе с незанятой нишей. Хорошим примером применения 
фланговой стратегии на рынке города Красноярска является открытие пивного 
ресторана «Biergarten», которые в своих рекламных коммуникация сообщали не 
только о предоставлении пивного напитка собственного производства, но и 
предлагали ознакомится с процессом производства. В качестве другой примера 
можно привести ресторан-таверну «Ионидис», которые специализируются на 
греческой кухни, чем резко сокращают количество конкурентов в данной нише. 
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Партизанская стратегия. Данная стратегия подходит для небольших 
нишевых игроков. Данной стратегии придерживаются обычно небольшие 
компании, которые не могут соперничать с крупными конкурентами. 
Выбранный для исследования ресторан «Простые радости», на сегодняшний 
день, придерживается именно данной тенденции, создавая образ небольшого 
домашнего ресторанчика. 
Рассмотрев четыре основные стратегии, которыми может 
воспользоваться компания для функционирования на рынке, можно сделать 
вывод, что на локальном рынке компания может следовать любой из стратегий, 
а значит, что ограничений нет. 
Итак, можно сделать промежуточный вывод, что под локальным рынком 
понимается рынок, объединяющий покупателей и продавцом, чья деятельность 
ограничена территориальными рамками — районом, городом. 
 
В ходе исследования были выделены ряд отличительных черт, которые 
характерны для локальных рынков. К их числу можно отнести 
территориальную ограниченность; выделение по специфике вида деятельности; 
многоуровневый характер; сочетание «местных» участников с «федеральными» 
и «мировыми»; производственный характер сбыта продукции, то есть 
реализация товара/услуги непосредственно в той местности, где он был 
произведен; взаимосвязь со спецификой потребителей локального рынка; 
специфика правовой регуляции взаимоотношений, происходящих на рынке, 
существование местного и регионального регулирования. 
 
На развитие любого локального рынка оказывает влияние ряд факторов, к 
числу основных можно отнести социально-экономические, социокультурные, 
информационные, политические, административные, нормативно-правовые, 
природно-климатические, географические, экологические, институциональные. 
Для функционирования компании на рынке необходим регулярный мониторинг 
 





При функционировании на локальном рынке компания может выбрать 
любую из существующих маркетинговых стратегий, географические границы 
не ограничивают этих возможностей. Для определения маркетинговой 
стратегии необходимо проведение анализа рынка, учет его особенностей, 
конкурентной среды, потенциальных потребителей, а также учет факторов 
влияния, о которых говорилось ранее. Комплексный подход к разработке 
маркетинговой стратегии позволит создать конкурентоспособную компанию. 
Ограниченности географии потребителей, что уменьшает необходимость 
использования инструментов, обеспечивающих массовое покрытие аудитории. 
Работе с местными СМИ, использовании их для продвижения заведения. 
 
Данная  характеристика  указывает  на  необходимость  изучения  участников 
 
рынка СМИ, представленных на выбранном локальном рынке. 
Ориентации на личное взаимодействие с потенциальными 
потребителями, выраженной в организации различных специализированных 
мероприятий, на которых потребитель лично знакомится с заведением, его 
 
спецификой. 
Наличие на рынке игроков различного уровня («местных», 
«региональных», «федеральных», «мировых»). Данная особенность указывает 
на необходимость анализа деятельности конкурентов, «отстройки» от них с 
 
помощью концептуальной стратегии. 
Минимальное использование традиционных средств продвижения, 
 
поиски новых каналов взаимодействия с потребителями. 
Специфики потребителя на выбранном рынке и его восприятию, что 
указывает на необходимость ориентации на его мнение, потребности, 
необходимости в регулярном исследовании потребительского спроса. 
Ориентации на факторы, оказывающие влияние на потребительское 
 
поведение на выбранном локальном рынке: экономические факторы, 
политические, социальные, экологические. Ориентация на особенности той 
территории, на которой находится рынок. 
Более детальном подходе к формированию имиджа объекта ресторанного 




информации о заведении более простым, что указывает на более оперативное 
 
распространение как позитивных, так и негативных отзывов. 
В отличие от федеральных игроков местные одиночные заведения имеют 
свои недостатки, а так же и преимущества. Преимущества заключаются, во-
первых в более высоком уровне доверия потребителя к продукции, которая 
используется при производстве блюд (потребители считают местную 
продукцию более натуральной и качественной в отличие от франшизных 
заведений, которые, по мнению потребителей, используют привозную 
продукцию. Во-вторых, потребитель местного ресторана более подвержен 
сегментации. Например, ресторан «Простые радости» может успешно 
составить клиентскую базу ближайших жилых комплексов и офисных центров. 
Это может обосновать эффективную маркетинговую стратегию основанною на 
директ-маркетинге и личной коммуникации с группами потребителей. 
Кроме того локальные рынки отличаются спецификой правовой 
 
регуляции: местное законодательство, установка тарифов и наценок. 
Локальные рынки испытываю также влияние социокультурных факторов 
 
определенной местности. Например, в Красноярске является высоко 
популярной «европейская» и «сибирская» кухня: рыба, оленина, оладьи, 
пельмени. Кроме того сибиряки любят широкие и длительные застолья, что 
можно учитывать в планировании рекламной коммуникации в отношении 
организации корпоративов, свадеб и других торжеств. 
Для ресторанных заведений локального рынка наиболее характерна 
партизанская стратегия маркетинга, которая позволяет с наименьшими 
затратами продвинуть локальный бренд не вступая в конкурентное 













Ресторанный рынок города Красноярска является примером локального 
рынка. Он обладает собственной спецификой, сформированной благодаря его 
участникам. Для продвижения своих услуг каждый из них в той или иной 
степени использует различные рекламные технологии. 
Согласно данным поисковой системы 2GIS, на июнь 2016 года, в городе 
Красноярске функционирует 261 заведение ресторанного типа. Это указывает 
на существование в городе большой конкуренции, а значит, необходимости в 
использовании различных рекламных коммуникаций, которые могут быть 
применимы для продвижения организаций. Рассмотрим на примеры 
применения данных коммуникаций. 
Заведения премиум-сегмента города Красноярска используют 
минимальное количество рекламы. Основное направление их коммуникаций — 
работа с постоянными клиентами, формирование лояльности. Например, 
ресторан «Bistrot de Luxe Home», который входит в ресторанный холдинг 
«Bellini Group», формирует список своих постоянных клиентов, который 
учитывает их предпочтения (что традиционно заказывает, место, где любит 
сидеть), поэтому, когда клиент посещает заведение, то его особенности уже 
известны официанту. В качестве средств рекламы заведение использует экраны, 
которые размещены во всех заведениях сети «Bellini Group» на данных экранах 
транслируются имиджевые ролики ресторана. Небольшая рекламная 
активность к данному сегменту обусловлена небольшим количество ресторанов 
и узкой целевой аудиторией. Поэтому массовая реклама данных заведений 
нецелесообразна. 
 
Наибольшая конкуренция существует в сегменте ресторанов среднего 
класса, так как их в городе Красноярске наибольшее количество. Это заведения, 
чей средний чек составляет 1000 — 800 рублей на человека. Данные заведения 
используют различные каналы коммуникации для сообщения о своем 
заведении. В данном случае, для рекламы используются различные каналы — 
Интернет (порталы newslab.ru, redom.ru, krsk.sibnovosti.ru), радио. Активно 
используется печатный журнал «Выбирай», который распространяется в 
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различных заведениях города Красноярска. Однако необходимо отметить, что 
эффективность таких каналов не всегда оказывается оправданной. Например, 
публикация в журнале «Выбирай» гарантирует, что заведение будет размещено 
совместно со своими конкурентами, а это означает, что предлагаемый контент 
должен быть отличным от других. Но многие заведения ограничивают свои 
рекламные сообщения на перечислении того, какая в заведении имеется кухня, 
о наличии банкетного зала и так далее. Уникальные особенности не всегда 
обозначаются в рекламных сообщениях, а это означает, что у потребителя не 
будет причины выбрать это заведении. 
 
Зачастую, основной рекламы становится не само заведение, а 
мероприятия, которые проходят в его рамках. Например, баварский клубный 
ресторан-пивоварня Maximilian’s в своих рекламных коммуникациях, в первую 
очередь, говорит о мероприятиях-концертах, которые проходят в ресторане. 






















Рисунок 1 — Афиша баварского клубного ресторана-
пивоварни Maximilian’s 
 
Отдельным направлением необходимо выделить заведения сегмента 
«рестораны быстрого обслуживания». Рынок города Красноярска активно 
развивается в данном направлении, так как подобные заведения отличаются 
низким средним чек, что особенно актуально в период экономического кризиса. 
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Кроме того, на рынок город не зашел основной мировой конкурент — ресторан 
быстрого питания «Макдональдс», а это означает, что местным участникам 
рынка необходимо нарабатывать свою лояльную аудиторию. С этим связано 
увеличение рекламных бюджетов, которые затрачиваются на продвижение 
подобных заведений на рынке города Красноярска. Ярким примером является 
сеть ресторанов быстрого питания «Big Yorker», которая входит в ресторанный 
холдинг «Комплекс ресторанов «Красноярск». «Big Yorker» открылся в 2013 
году и к июню 2016 года имеет уже 10 заведений в городе Красноярске. 
Открытие заведения сопровождалось массовой рекламной кампанией, которая 
включала реклама на радио, наружную рекламу, печатную рекламу. На 
сегодняшний день ресторан осуществляет продвижение с помощью проведения 
различных акций. Для информирования потребителей об акциях используется 
печатная реклама в журналах, социальные сети, а также раздача рекламного 
материала в рамках заведения. На рисунке 2 представлена листовка с 
























Рисунок 2 — Рекламный материал ресторана быстрого 
питания «BigYorker» 
 
Однако не все рестораны общественного питания обладают крупными 
бюджетами на свое продвижение. В городе Красноярске активно развиваются 
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небольшие заведения, ориентированы на молодежную аудиторию. Данные 
заведения для своего продвижения используют социальные сети технологию 
кросс-промо, то есть совместного с другой компанией продвижения. Например, 
кафе быстрого питания «БургерКит», расположенный в торговом комплексе 
«Квант» для своего продвижения использует социальные сети. По состоянию на 
июнь 2016 года, число подписчиков в социальные сети «Вконтакте» составляет 
910 человек, а в «Instagram» — 3369 человек. В социальных сетях регулярно 
публикуется информация о новостях заведения, проводятся конкурсы. 
 
Можно сделать промежуточный вывод, что на рынке города Красноярска 
существует большое количество заведений, которые относятся к категории 
«ресторан», а это означает, что существует и большая конкуренция в данной 
категории. 
Для своего продвижения рестораны класс «Премиум» активно 
используют программы по работе с постоянными клиентами, потом как они 
являются сформированной целевой группой. 
 
Рестораны класса «Средний» и «Эконом» активно используют рекламу, 
которая распространяется с помощью радио, Интернет и печатной продукции. 
Однако данная реклама работает только в том случае, если она отличается от 
рекламного сообщения конкурентов. Еще одним средством привлечения 
аудитории является организация различных мероприятий, которые интересны 
целевой аудитории и смогут привлечь их в заведение. 
Рестораны быстрого обслуживания крупных сетей активно используют 
прямую рекламу для собственного продвижения. Небольшие авторские 
проекты не обладают крупными бюджетами на продвижение, поэтому 
используют только социальные сети и кросс-промо. 
Для определения особенностей продвижения на ресторанном рынке 
города Красноярска, а также для определения положения на этом рынке 
ресторана «Простые радости» было проведено социологическое исследование. 
 
Игнатьев Д. и Бекетов А. выделяют две основные классификации 
социологических методов, это кабинетные и полевые исследования [40]. 
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Кабинетные исследования направлены на сбор уже существующей 
информации, посвященной теме исследования, а полевые исследования 
направлены непосредственная работа с аудиторией для определения их 
отношения к теме исследования. В рамках данной работы наиболее 
актуальными будут полевые исследования, которые связаны со сбором 
первичной информации. 
Для анализа рынка был выбран тип количественных исследований. 
Количественное исследование относятся к типу первичных исследований, то 
есть, направлены на сбор ранее не существующей информации. Так как 
рекламный рынок города Красноярска изучается не в полной мере, то у нас 
отсутствует возможность использовать вторичные, полученные ранее данные. 
 
Большой толковый социологический словарь определяет количественные 
методы исследования как методы исследования, в которых конечные данные 
выражаются в цифровой форме. 
 
Данное исследование помогает получить более масштабные данные, чем 
при качественном исследовании, однако предоставляет только фактически 
данные, которые необходимо анализировать. В рамках проводимого нами 
исследования количественный метод позволит ответить на вопрос об 
актуальность ресторанного рынка в городе Красноярске, об используемых 
каналах продвижения, а также о известности выбранного для дальнейшего 
анализа ресторана «Простые радости». 
 
В качестве дополнительных преимуществ данного вида исследований 
можно отметить анонимность опроса, так как, зачастую, респонденты более 
откровенны в своих высказываниях в случае, когда им не нужно афишировать 
свою личность. 
К видам количественных исследований относятся устные опросы, 
анкетирование и интервью. В рамках данного исследования нами был использован 
такой метод как анкетирование, который основывается на создании анкетного 




Проведение анкетирования — это процесс, которые включает в себя 
следующие этапы: выборка аудитории, составление анкетного листа, 
непосредственное проведение самого анкетирования, анализ полученных 
данных и подведение итогов. 
Цель проведения исследования: определения рекламных каналов, 
выделяемых жителями города в качестве каналов распространения информации 
о ресторанах города Красноярска. 
 
В рамках данного исследования выборка респондентов составила 200 
человек — 100 мужчин и 100 женщин. В разделении по гендерному признаку 
не было сделано преимуществ, так как и мужчины и женщины могут являться 
посетителями ресторанов. Возраст респондентов — 18-55 лет. Географический 
признак — жители города Красноярска. 
 
В анкете (Приложение А) используется вопросы закрытого (с выбором 
варианта ответа из числа предложенных) и открытого типа (без предоставления 
вариантов ответа). В рамках данного исследования были использованы вопросы 
каждого типа. Среди вопросов закрытого типа были использованы 
альтернативные вопрос (дихотомические с вариантами «да» и «нет»), вопросы 
многовариантного выбора (с несколькими вариантами ответа) и шкального 
типа (с введением оценочной шкалы). 
 
В качестве каналов распространения анкет были использованы 
университет, офисные центры, фитнес залы, а также 40% анкет были заполнены 
заочно с использованием социальных сетей. 
 
Дата проведения исследования — апрель 2016 года. 
 
Полученные результаты исследования позволяют сделать вывод, что 
ресторанный рынок города Красноярска является востребованным рынком, так 
как более половины опрошенных (62%) определили себя как пользователей 
данного рынка (Приложение Б). 
По посещаемости ресторанов лидирует ответы «1 раз в месяц» (39%) и 
«2-3 раза в месяц» (26%). Данный результат говорит о том, что рестораны не 
являются организацией с высокой частотой посещаемости, однако это 
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указывает на тщательность выбора потребителей заведения. А это означает 
высокую конкурентную борьбу, так как привлечь клиента, пусть и раз в месяц, 
хочется каждому заведению. 
 
В следующем вопросе открытого типа респондентам было предложено 
отметить свои любимые рестораны в городе Красноярске. Важным выводам для 
данного исследования является тот факт, что выбранный для анализа ресторан 
«Простые радости» не назвал ни один из респондентов. Данный факт указывает 
на низкую популярность данного заведения. Среди названных заведений 
лидерами стали «Свинья и бисер», «Булгаков», «Хозяин тайги» и «Trattoria 
Formaggi». Примечательно, что данные заведения входят в три крупнейших 
ресторанных холдинга города Красноярска — Bellini Group (лидер — «Свинья 
и бисер» и «Trattoria Formaggi»), BerryWood Family («Булгаков») и «В.В. 
Владимиров и Ко» («Хозяин тайги»). Данный факт подтверждает тезис о том, 
что большей популярностью пользуются заведения, входящие в ресторанные 
холдинги, а не небольшие индивидуальные проекты. 
Данные заведения отличаются активными рекламными коммуникациями, 
так, например, у каждого холдинга есть свои аккаунты в социальных сетях, 
которые используются для их продвижения. 
 
В качестве дополнительного средства продвижения используется 
печатная реклама (в журнале «Выбирай»), раздаточный материал в самих 
заведениях, реклама на радио. 
 
Следующий вопрос был разработан для определения тех характеристик, 
на которые потребитель обращает внимание при выборе того или иного 
заведения. Лидирующими характеристиками были выбраны «концепция 
заведения» (20%), «приемлемые цены» (19%), «предлагаемая кухня» (14%). 
Примечательно, что кухня — как основная составляющая заведения не была 
выбрана в первую очередь. Лидирующее положение заняла характеристика 
«концепция заведения», что указывает на избирательность современных 
потребителей. В современном обществе потребителю недостаточно только 
хорошей кухни, ему необходима какая-то особенность, которая будет 
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отличительной для данного заведения. Например, особенностью заведения 
«Баран и бисер» является не только восточная кухня, но и соответствующий 
интерьер, который включает, например, традиционный тандыр, традиционную 
посуду, одежду персонала и так далее. Всё это и составляет концепцию 
заведения. Барная стойка, оформленная как книжные полки, мистическая 
раковина, в которой установлено зеркало, и человек не видит свои руки, когда 
их моет, салфетки с текстами произведений Булгакова — всё это составляет 
единую концепцию еще одного лидера — бара-ресторана «Булгаков». 
Результаты исследования демонстрируют, что единая концепция положительно 
сказывается на популярности заведения, повышает его рейтинг. 
Стоит также отметить, что только 10% опрошенных отметили, что для 
них важна информация, которую они получают из рекламы. Данный факт 
говорит о том, что прямая реклама (которую подразумевали респонденты) 
становится менее эффективной, а это означает, что владельцам бизнеса 
необходимо искать новые способы продвижения своих организаций. Например, 
большой популярностью, в последнее время, пользуется реклама в социальных 
сетях. Данная реклама не всегда воспринимается в качестве рекламы, а это 
означает, что и отношение к ней более лояльное. Использование различных 
блоггеров, которые имеют большую аудиторию подписчиков, становится 
новым средством рекламы. В городе Красноярске имеются несколько 
блоггеров, которые специализируются на написании отзывов о заведения 
общественного питания. Например, Resto.man — это никнейм аккаунта в 
социальной сети Instagram, который посвящен независимой оценке заведения 
общественного питания. По состоянию на май 2016 года на это аккаунт 
подписаны 8700 человек, а эта потенциальная аудитория, которая формирует 
свое мнение о том или ином заведении с обращением к публикуемым отзывам. 
Данный факт указывает на то, что в современном обществе прямая реклама 
теряет свою актуальность и популярность. Для продвижения компаний 




Однако так как прямая реклама всё еще имеет место, следующий вопрос 
был посвящен каналам, с помощью которых потребитель узнает о ресторанах. 
Лидером в данной части опроса стал «Интернет» (30%), что еще раз доказывает 
важную роль этого канала и необходимость использования его в своих 
рекламных коммуникациях. 
 
Второе место с почти равным количеством голосов разделили «Сарафанное 
радио» (24%) и «Радио» (21%). Данный факт указывает на то, что среди 
традиционных каналов продвижения наиболее эффективным на сегодняшний день 
для продвижения заведения общественного питания является радио. Советы 
знакомых также являются важным фактором, а это означает, что каждому 
заведению необходимо нарабатывать свою базу постоянных клиентов, которые 
будут лояльны к ресторану, будут рекомендовать его своим знакомым. 
 
Наиболее слабую позицию заняло «ТВ» (6%). Данный результат 
указывает на то, что этот канал постепенно теряет свои позиции, люди меньше 
смотрят телевизор, а значит, и меньше сталкиваются с рекламой, 
распространяемой с его помощью. Если учесть, что телевидении продолжает 
оставаться одним из дорогостоящих каналов, то можно сделать вывод, что в 
рамках нестабильной экономической ситуации нецелесообразно обращаться к 
данному направлению. Кроме того, телевидение в рамках локального рынка 
представлено небольшим количеством местных телеканалов, а это значительно 
снижает охват аудитории. 
 
Вопрос номер «6» указал на то, что чуть меньше половины респондентов 
(43%) обращают внимание на отрицательные отзывы в сети Интернет. Это еще 
раз подтверждает тот факт, что Интернет является значимым каналом 
продвижения, поэтому необходимо использовать его в своих рекламных 
коммуникациях. Специалисту, который занимается продвижением заведения 
необходим постоянный мониторинг отзывов, которые публикуются в 
Интернете, предоставление обратной связи. Например, если появляется 
информация о том, что клиент получил плохое обслуживание в ресторане, 
специалист может оперативно связаться с ним и предложить моральную 
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компенсацию (например, в виде сертификата на бесплатный десерт в этом 
заведении). 
Примечательно, что 46% респондентов отметили, что нестабильное 
экономическое положение в стране не повлияло на их посещение ресторанов. 
Конечно, можно сделать скидку на некоторую скрытность респондентов, так 
как не всем хочется признаваться в снижении качества своей жизни. Однако 
данная цифра всё равно говорит о том, что ресторанный бизнес продолжает 
быть востребованным. Более того, за время экономического кризиса были 
открыты ряд заведений, появляются нововведения, что говорит о том, что сфера 
продолжает развиваться. Например, ресторанный холдинг Bellini Group осенью 
2015 года открыл еще один свой проект в городе Красноярске — семейный 
ресторан Mama’s. Данный факт еще раз подтверждает отмеченный ранее тезис. 
 
 
Следующая часть исследования была посвящена анализу известности 
ресторана «Простые радости». Больше половины респондентов (56%) 
отметили, что им не знакомо данное заведение. Это достаточно негативный 
показатель, так как ресторан существует уже более двух лет, а не является 
новичком на рынке. Данный результат указывает на то, что ресторан не 
обладает достаточным уровнем коммуникаций, которые могли бы обеспечить 
больший уровень осведомленности о заведении. 
 
66% респондентов заявили, что никогда не посещали анализируемое 
заведение. Это также является достаточно плохим показателем, так как 
успешность любого ресторана напрямую зависит от его посещаемости. Низкая 
посещаемость — первая причина небольшой выручки. Данный результат еще 
раз указывает на необходимость пересмотра концепции и рекламной 
коммуникации выбранного заведения. Заведение «Простые радости» не было 
заявлено и как любимое заведение, что тоже говорит о низком уровне его 
популярности. 
Примечательно, что 62% опрошенных в качестве главного плюса 
заведения отметили «кухню». Это, безусловно, является хорошим критерием, 
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однако ранее мы уже определили, что на сегодняшний день практически 
невозможно привлечь клиента только хорошей кухней. Большую роль играют 
особенности заведения, его концепция, отличительные качества. Поэтому 
ресторану «Простые радости» необходимо выделит данную отличительную 
особенности, на основании которой и будет строиться дальнейшая 
коммуникация. 
У заведения есть еще одна важная характеристика — оно находится не в 
центре, что значительно ограничивает его с точки зрения посещаемости. С другой 
стороны, 9% респондентов выбрали заведение именно по территориальному 
признаку, так как вокруг находится меньшее число конкурентов, чем это было бы 
при расположении в центре. Поэтому данная характеристика одновременно 
является положительной и отрицательной. Стоит также отметить, что заведение 
находится в «бизнес-районе» города Красноярска 
 
— Взлетка, в рамках нового жилого комплекса «Городок» («Синие крыши»). 
Квартиру в данном районе могут позволить себе люди со средним и выше 
среднего уровнем дохода, а это означает, что это потенциально 
платежеспособная аудитория. 
Для обнаружения отличительной особенности заведения, респондентам 
был задан вопрос: «Для какой цели Вы посетили ресторан «Простые радости?». 
41% респондентов сообщили, что отмечали там некое торжество. Последний 
год ресторан «Простые радости» делает попытки рекламировать себя как 
заведение для проведения торжеств. Руководство сообщает об этом в радио-
рекламе, говоря, что атмосфера ресторана подходит для празднования свадеб и 
дней рождения. Данное направление может быть использовано рестораном как 
ключевое, однако это достаточно узкая специализация, которая не всегда 
пользуется большим спросом. 
 
Примерно одинаковое количество голосов набрали варианты «Провести 
романтическое свидание» (24%) и «Встретиться с друзьями» (23%). Данные 
результаты говорят о том, что заведение «Простые радости» могло бы 
развиваться по пути «Mama's», которые позиционируют себя как небольшой 
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домашний ресторанчик, однако данная концепция должна быть поддержана 
соответствующей кухней, интерьерам и другими элементами, которые будут 
составлять единый образ. Можно предположить, что изначально и 
планировалось продвигать данное заведение как небольшой семейный 
ресторан. На это указывает и название «Простые радости» — удовольствие от 
простых вещей, комфорт и уют. Однако далее эта идея не была развита в 
рамках своих рекламных коммуникаций и немного затерялась. 
 
На последний вопрос дали ответ только те участники анкетирования, кто 
никогда не был в анализируемом заведении. 84% респондентов отметили, что 
никогда не посещали ресторан «Простые радости», потому что просто никогда 
о нем не слышали. Данный результат говорит о достаточно низкой 
эффективности рекламных коммуникаций, которые были использованы 
руководством заведения. Главная цель любой рекламы — реализовать с её 
помощью некий товар или услугу. Если потенциальный потребитель даже не 
слышал о рекламируемом заведений, значит рекламный продукт или 
выбранный рекламный канал не сработали. Можно сделать вывод, что 
компании необходима корректировка существующей программы продвижения. 
Проведенное исследование позволило сделать ряд выводов. 
Красноярский ресторанный рынок является востребованным 
экономическим объектом, перспективен для своего развития. 
 
Средняя посещаемость ресторана — 2–4 раза в месяц, что говорит о 
необходимости создания дополнительных поводов для привлечения 
потребителей. 
 
Нестабильное экономическое положение в стране оказало влияние только 
на половину респондентов, которые отметили снижение свой покупательской 
активности. Данный факт еще раз подтверждает перспективы развития 
ресторанного рынка города Красноярска. Однако ориентацию необходимо 
сделать на концептуальные заведения, а также заведения с 
конкурентоспособной ценовой политикой, так как данная черта также была 
выбрана потребителями одной из ключевых при выборе ресторана. 
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Наиболее популярными в городе Красноярске являются заведения, 
входящие в состав ресторанных холдингов. 
Наиболее важным критерием при выборе ресторана респонденты 
отметили «концепцию заведения», что говорит о необходимости разрабатывать 
стратегию, согласно которой будет осуществляться функционирование 
заведения, и будет производиться его продвижение. 
Отмечается снижение значения прямой рекламы при продвижении 
ресторанов, только 10% респондентов отметили, что обращают внимание на 
рекламные сообщения. Исключение составляет только реклама в Интернете и 
реклама на Радио. 
Большое значение при продвижении ресторанов имеют социальные сети, 
из которых потребители узнают новую информацию о заведениях, получают 
отзывы. 
 
Важное значение для репутации заведения имеют отзывы в Интернете, на 
них обращают внимание 43% респондентов. Данный факт указывает на 
необходимость для владельцев бизнеса проведения постоянного мониторинга и 
отслеживания отзывов. 
Выбранный для дальнейшего исследования ресторан «Простые радости» - 
это пример заведения, которое длительное время существует на рынке, 
обладает базой для развития, но остается непопулярным и мало узнаваемым. 
84% респондентов отметили, что не посещали данное заведение — а это 
высокий показатель. 
 
На сегодняшний день заведение используется, в первую очередь, как 
место для проведения торжеств. Однако это означает, что фактор 
потребительского спроса сузил области работы ресторана, ограничил его 
возможности развития. 
Проведя исследование в форме анкетирования, можно сделать вывод, что 
участники ресторанного рынка города Красноярска активно используют 
различные рекламные средства, однако наибольшей воздействие на 
потребителей оказывают «Интернет» и «Радио». 
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В рамках Интернета большую роль играют социальные сети, а также 
различные форумы, где желающие могут оставить свой отзыв о том или ином 
заведении. Данные отзывы могут быть использованы как средства для анализа 
деятельности компании, а также как дополнительная реклама, в случае, если 
отзыв положительный. Популярностью пользуется и блогосфера, то есть работа 
с местными (локальными) блоггерами, которые проживают на той же 
территории и могут оказывать воздействие с помощью собственных отзывов о 
заведениях. 
Традиционные средства продвижения отличаются снижением 
эффективности, а это означает, что владельцам бизнеса необходимо искать 
новые и интересные подходы по продвижению своих ресторанов. Так, 
например, телевидение в меньшей степени воспринимается потенциальной 
аудиторией. Если потребители отмечают, что не получают информации о 
новых заведениях с помощью данного канала, то значит, что это канал работает 
недостаточно эффективно. Единственным традиционным каналом, который 
отметили респонденты, остается радио. Немаловажным фактом является и то, 
что радио часто используется для продвижения заведения общественного 
питания, поэтому участники анкетирования и выделили его. 
Нестабильная экономическая ситуация требует тщательного подхода к 
выбору средств рекламы, так как экономия может осуществляться, в том числе, 
за счет снижения затрат на рекламу. Это подталкивает владельцев бизнеса к 
поиску более дешевых средств рекламы (например, социальные сети, кросс-
промо). 
 
Важную роль в процессе продвижения любого ресторана играет 
определение его концепции, отличительной особенности от конкурентов. Это 
говорит о том, что в современной рекламе недостаточно говорить о том, что в 
заведении вкусная еда. Человеку необходимо что-то еще, что будет заставлять 
его вновь приходить в данное заведение. 
 
Локальный рынок — это рынок с высокой конкуренцией, на котором 
могут одновременно существовать как местные, так и федеральные игроки, 
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поэтому разработка рекламной концепции требует учета особенностей 
территории, на которой он находится. Например, если речь идет о сибирском 
городе Красноярске, то в качестве особенности продвижения могут быть 
использованы местная кухня, природа, исторические реалии. 
Анализ рекламных коммуникаций компаний на ресторанном рынке 
города Красноярска позволил сделать вывод, что данный рынок отличается 
повышенной конкуренцией, что делает потребность в продвижении 
необходимой. Использование рекламных средств зависит от специфики 
ресторана — «Премиум» — сегмент направлен на работы с постоянными 
клиентами, рестораны средней категории – на привлечение новых с помощью 
акций и мероприятий, а рестораны эконом-сегмента и рестораны быстрого 
обслуживания — на массовую рекламу, в случае наличия рекламного бюджета, 
либо использования нетрадиционных средств продвижения, например, 
социальных сетей. 
Анализ мнения респондентов о ресторане «Простые радости» еще раз 
доказал, что успешному заведению необходима маркетинговая концепция 
своего продвижения. Ресторан является примером того, как заведение может 
обладать хорошей кухней, приятным интерьером, но не быть популярным, 
потому что потребитель не понимает: «зачем ему нужно сюда вернуться?». 
Ранее было отмечено, что для успешности потребителю необходим 
запоминаемый образ-имидж. Отсутствие концепции продвижения ликвидирует 
данный имидж и делает невозможным конкурентную борьбу. 
О выбранном заведении знают только половина опрошенных, а заведению 
уже больше двух лет. Это означает, что в своих рекламных коммуникациях 
заведения было потеряно среди своих конкурентов. В дальнейшей части 
исследования необходимо разработка рекомендаций по совершенствованию 
стратегии продвижения выбранной компании на локальном рынке. 
 
 




 Количественное исследование позволило определить, что большинство 
респондентов при выборе ресторана внимание уделяют концепции заведения. 
Узнать о существующей концепции потребитель может узнать с помощью 
различных маркетинговых коммуникаций. Дальнейшая работа посвящена 
разработке маркетинговой стратегии и плана продвижения городского 
ресторана «Простые радости». 
Ресторан «Простые радости» является примером участника локального 
рынка ресторанных услуг города Красноярска. Он расположен в Советском районе 
города Красноярска, на улице Молокова, 1, корпус 1. Ресторан находится на 
территории жилищного комплекса «Городок». Количество посадочных мест 
 
— 50. Средний чек — 800 рублей. 
 
За основу своей концепции ресторан «Простые радости» взял воплощение 
атмосферы европейской провинции в сибирском городе. «Здесь есть все чтобы 
беззаботно провести несколько часов в компании близких людей: невероятно 
уютный интерьер, хорошая кухня, достойный выбор напитков, безупречное 
обслуживание. Интерьер выполнен в стиле Прованс, в котором простота 
сочетается с изысканностью, а домашний уют с романтичностью. Зайдите к нам 
вечером или в обед – и вас очарует особенная камерная атмосфера 
безмятежности и комфорта, в которой так приятно будет насладиться простыми 
радостями!» — такое сообщение о заведение размещено на фирменном сайте. 
Отметим, что данное заведение на содержит информации об отличительных 
особенностях и преимуществах заведения. «уютный интерьер, хорошая кухня, 
достойный выбор напитков, безупречное обслуживание» [65] Данным 
характеристикам может соответствовать любой ресторан, это не отличительные 
качества, это ресторанные нормы. А это означает, что у ресторана отсутствует 
отличительная особенность, которая могла стать основой маркетинговой 
стратегии заведения. Текст, опубликованный на сайте, ориентирует на 




ориентирован на создание атмосферы романтики и уюта. Фотография 
интерьера представлена на рисунке 3. 
Кухня заведения — европейская домашняя кухня. «Меню включает 
популярные в Европе мясные блюда, салаты, пасты, пиццы, десерты, причем 
готовятся они именно так, как это делается в маленьких домашних ресторанчиках 
в Италии или на юге Франции. Экзотических названий здесь вы не встретите. 
Однако качество приготовления хорошо знакомых и любимых блюд – на высоком 
уровне» - так рассказано о меню заведения на официальном сайте (Приложение 
В). Можно сделать вывод, что кухня заведения является элементом общей 
концепции «европейского Прованса». Данную особенность необходимо 






























Заведение можно отнести к сегменту ресторанов среднего класса, на что 
указывает достаточно низкий чек. Однако авторское меню и широкая винная 
карта не позволяют отнести ресторан к разряду «эконом». 
 
Сайт компании направлен на демонстрацию интерьера ресторана, так он 
соответствует выбранному направлению и выполнен в стиле Прованс. Для 
удобства гостей на сайте имеется «виртуальный тур», который демонстрирует 
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расположение ресторана и его внешний вид. Данный инструмент удобен, так 
как потребитель не будет тратить лишнее время на поиске входе в заведении, а 
также сможет дистанционно оценить внутреннюю обстановку. На сайте 
существует значительный минус — не обновляется вкладка «Новости». Данная 
ситуация отрицательно сказывается на восприятии сайта. Еще один минус — 
отсутствие мобильной версии сайта, что усложняет его пользование с 
мобильных устройств (мелкий шрифт, сложен к прочтению). На сайте имеются 
ссылки для перехода на страницы в социальных сетях, но они не являются 
рабочими, что также портит впечатление от сайта. 
 
В 2014 году ресторан «Простые радости» получил премию города «Resto 
star» в номинации «Самый стильный персонал». 
Руководство ресторана активно использует социальные сети для 
продвижения своего учреждения. Группа Вконтакте насчитывает, по данным на 
июнь 2016 года, 3055 подписчиков, аккаунт в социальной сети Instagram– 1555 
подписчиков. Это не самые высокие показатели среди представителей 
ресторанного рынка Красноярска. Например, группа ресторанного холдинга 
Bellini Group Вконтакте, в указанный период, составляет 5459 участников, а 
группа BerryWood Family — 12 453 подписчика. Однако отметим, что 
представленные примеры — это группы не отдельных ресторанов, а целых 
холдингов, а ранее мы определили, что в условиях локального рынка холдинги 
имеют больше преимуществ. Используемые рестораном «Простые радости» 
обладают регулярно обновляемым контентом, 4–5 обновлений в течение дня. 
Контент – новости ресторана, выдержки из меню, высказывания, цитаты, 
полезные советы, рецепты. Однако социальные сети не используются с точки 
зрения двухстороннего общения с потребителями — не проводятся конкурсы, 
розыгрыши, не удаляются спам-сообщения, нет ответов на оставляемые 
отзывы. У потребителя нет заинтересованности состоять в группе, так как 
большинство публикуемого контента — цитаты из других групп. Другие 
заведения общественного питания активно используют социальные сети для 
коммуникации со своими потребителями. Например, стейк-бар «Теленок 
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табака» регулярно устраивает в своей группе Вконтакте розыгрыши, опросы, 
публикуют фотографии пользователей, которые публиковали их с 
использованием специального хэштега. 
 
Результаты количественного исследования показали, что большое 
количество респондентов не знают о существовании выбранного заведения. 
Данный факт указывает на то, что, в настоящий момент, политика данного 
заведения не является эффективной. Для разработки маркетинговой стратегии и 
плана продвижения необходимо произвести оценку текущей деятельности 
ресторана. Наиболее оптимальным инструментом для реализации этой цели 
является метод SWOT-анализа. 
 
SWOT-анализ появился благодаря работе группы ученых Стэнфордского 
 
Исследовательского Института:  Р. Стюарт,  Мэрион Дошер, Отис Бенепе  и 
Альберт Хэмфри. Исследуя  организацию стратегического планирования в 
 
компаниях из списка Fortune's 500 (исследование проводилось с 1960 по 1969 
год), они в конечном итоге пришли к системе, которую назвали SOFT: 
Satisfactory, Opportunity, Fault, Threat. В дальнейшем модель была 
модифицирована и переименована в представленный выше SWOT [64]. 
Название SWOT-анализ является составным от первых букв слов Strengts 
(силы), Weaknesses (слабости), Opportunities (благоприятные возможности) и 
Тhreats (угрозы). Технология данного вида исследования заключается в 
определение сильных и слабых сторон компании, возможностей и угроз. На 
основании анализа можно сделать выводы, какие сильные стороны компании 
могут быть использован при её продвижении, какие возможности позволят 
развить компанию, какие угрозы необходимо ликвидировать. SWOT-анализ 
является этапом разработки маркетинговой стратегии. Использование 
технологии может также быть применимо и при анализе деятельности 
конкурентов, для определения их слабых сторон, которые можно выделить у 
продвигаемой компании, и сильных сторон, которые необходимо учитывать 




При проведении SWOT-анализа ресторана «Простые радости» была 
составлена матрица SWOT-анализа, представленная в таблице 1. 
Проведенный анализ продемонстрировал, что ресторану «Простые 
радости» необходима реорганизация некоторых составляющих. Так как 
основным преимуществом ресторана является кухня на её необходимо сделать 
акцент. Но не говорить потребителям о том, что в заведении «вкусная кухня», а 
позволить им стать частью процесса, обучить, основав европейской кухни. 
 
Данное направление позволит сделать ресторан более «домашним», 
сориентирует его в сторону потребителя. 
Таблица 1 — SWOT-анализ ресторана «Простые радости» 
 
    Сильные стороны:   Слабые стороны:   
    качество блюд;    месторасположение;  
    широкая винная карта;  низкая узнаваемость;  
    интерьер, формирующий малая  рекламная 
    атмосферу Прованса;   активность;     
    наличие бизнес-ланча;  отсутствие   единой 
    средний чек  800 рублей концепции в продвижении;  
    (низкий, в сравнении с сайт, требующий 
    конкурентами).    обновления;     
          отсутствие учета обратной 
          связи в социальных сетях.  
Возможности компании: Сопоставление сильных Сопоставление  слабых 
работа с жителями близко сторон и возможностей:  стороны и возможностей:  
расположенных районов Организация     Коммуникация,    
(платежеспособная  дополнительных событий направленная на  жителей 
аудитория);   (например,  винная школа, близкорасположенных  
развитие  концепции кулинарные   курсы) районов,  позволит 
европейского Прованса; позволит   увеличить переформулировать   
возможность   количество потребителей.  «неудачное     
специализированного Объединение направлений местоположение»   в 
обслуживания (организация «домашняя»    и «местоположение рядом с 
свадеб, корпоративов); «европейская»  кухня домом». С учетом данного 
организация  тематических позволяет предложить тезиса  рекламная 
событий.    посетителям «не готовить активность приобретет 
    ужин, а поужинать в направленность.    
    домашней европейской Новая   концепция будет 
    обстановке».     отображена на обновленном 
          сайте ресторана.    
Угрозы компании:  Сопоставление сильных Сопоставление  слабых 
большая конкуренция; сторон и угроз:    сторон и угроз:    
наличие  крупных Выбор более  узкой Необходимость   в 
холдингов;   географической   и реорганизации   сайта 
наличие конкурентов  со стилистической    компании, подхода к 
схожей концепцией (кафе специализации позволит ведению социальных сетей. 
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Для выбора концепции продвижения ресторана необходим анализ его 
конкурентов для определения их сильных и слабых сторон. В качестве 
технологии проведения был выбран метод SWOT-анализа, который применялся 
ранее для анализа деятельности ресторана «Простые радости». Для 
определения прямых конкурентов были отобраны следующие критерии: 
география расположения, представленная кухня, средний чек. Согласно 
данными критериям были выбраны следующие конкуренты: ресторан 
«Libreria», ресторан «Черное море», ресторан-бар «Облака». Данные заведения 
предлагают своим посетителям схожую кухню, обладают схожим средним 
чеком и находятся в одном районе города. 
В число конкурентов заведомо не был включен ресторанно-гостиничный 
комплекс «Барышня», так как он является вторым проектом рестораторов, 
реализующих проект «Простые радости». Однако расположение двух 
ресторанов, находящихся в шаговой доступности, является еще одним спорным 
решением. 
 
Ресторан «Libreria» — ресторан европейской и итальянкой кухни, 
расположенный в Советском районе города Красноярска. Название, в переводе 
с итальянского, означает «библиотека», что указывает на внешний интерьер 
заведения, который выглядит как читальный зал библиотеки. Отметим, что это 
не первый прием подобного декора в городе Красноярске. Бар «Булгаков», 
который был открыт ранее, также оформление в виде библиотечного зала. 
Однако концепция «библиотечного зала» ресторана Libreria не поддерживается 
другими элементами заведения. 



























Ресторан «Libreria» входит в ресторанный холдинг «Vladimirov 
Restaurants» («В. В. Владимиров и Ко»). Ресторан был открыт в ноябре 2014 
года. Средний чек в заведении — 1200 рублей. Меню заведения предлагает 
заведения европейской кухни (приложение Г). Количество посадочных мест — 
120. 
 
Сегмент, который занимает заведения, — достаточно спорный. С одной 
стороны, заведение можно отнести к премиум ресторану, на что указывает 
разработанное меню, широка винная карта, однако наличие таких недостатков 
как среднее качество материалов для декора зала позволяют отнести заведение 
к бизнес-сегменту. Сумма среднего чека также позволяет указать на 
принадлежность ресторана к бизнес-сегменту. В городе Красноярске имеются 
заведения с более высоким чеком. Например, ресторан «Bistrot de Luxe Home» 
обладает средним чеком в 2500 рублей, а ресторан «Chalet Primaire» — средним 
чеком в 2000 рублей. 
 




Таблица 2 — SWOT-анализ ресторана «Libreria» 
 
Сильные стороны: Слабые стороны: 
меню, разработанное высокий средний чек – 1200 
итальянским шеф-поваром; рублей; 
большая  вместимость  зала отсутствие   оригинальных 
(120 посадочных мест); или  уникальных  блюд  в 
собственная большая меню; 
парковка;  разработанная   концепция  
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    принадлежность  к не была новой для города;  
 
    ресторанному холдингу репутация  владельца 
 
    (возможность   ресторанного холдинга – 
 
    дополнительного  спорная фигура на рынке 
 
    финансирования);  ресторанного  бизнеса 
 
    наличие бизнес-ланча;  города Красноярска (был 
 
    техническая основа (дровяная участников  различных 
 
    печь для  приготовления скандалов, в том числе, с 
 
    пиццы);     представителями СМИ);  
 
    детская анимация;  отсутствие связи между 
 
    площадка для проведения выбранной для названия и 
 
    специализированных  интерьера  концепции 
 
    мероприятий – «Мисс V-resto - «библиотеки» и иными 
 
    2016», «Семейные обеды»; элементами заведения.  
 
Окончание таблицы 2 
ресторан бизнес-сегмента.       
 
           
 
Возможности  Сопоставление сильных Сопоставление слабых 
 
компании:   сторон и возможностей: стороны и возможностей:  
 
работа с аудиторией развитие направления работы, Перевод заведения в разряд 
 
«семьи с маленькими ориентированного на семейного  ресторана, 
 
детьми»;    семейные пары с детьми; разработка детских игровых 
 
перевод  управления предоставление площадки под комнат и банкетных зон для 
 
компании в руководство проведения  различных проведения  небольших 
 
управляющего сети  – мероприятий.   семейных торжеств.   
 
Владимирова Никиты           
 
Владимировича;            
 
активная   застройка           
 
Советского района.            
 
Угрозы компании: Сопоставление сильных Сопоставление слабых 
 
высокая конкуренция; сторон и угроз:   сторон и угроз:    
 
появление  более определение сегмента «семьи разработка дополнительных 
 
дешевых заведений. с  детьми» и организация пространств,     
 
    работы с ними;   привлекающих семьи с 
 
    оптимизация цен,  разработка детьми: детская зона, 
 
    комплексных предложение читальная комната для 
 
    (например,  комплексный детей (если концепция 
 
    воскресный  бранч с заведения «библиотека»).  
 




Можно отметить, что ресторан «Libreria» имеет достаточно размытую 
концепцию, что и не дает формироваться четкому позиционированию 
заведения. Первоначальная идея о ресторане специалисте в области 
итальянской кухни, которая формировалась за счет специализированного 
оборудования, а также приглашенного из Италии шеф-пора, не была в 
дальнейшем развита или поддержана. 
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На сегодняшний день заведение формирует образ семейного ресторана, 
однако он никак не связан с первоначальной концепцией заведения. 
Можно сделать вывод, что ресторан «Libreria» является потенциально 
опасным конкурентом для заведения «Простые радости», однако в самом 
заведении также существует большое количество слабых сторон и угроз, с 
которыми заведение не ведет работу, в настоящий момент. Главным минусом 
заведения является отсутствие единства между всеми элементами, в которые 
входят название, интерьер, меню, активности. 
Ресторан «Черное море» — ресторан европейской и японской кухни, 
расположенный в Советском районе города Красноярска. Заведение входит в 
ресторанный холдинг «Vladimirov Restaurants» («В. В. Владимиров и Ко»). 
Ресторан был открыт в 2009 году. Это наиболее длительный проект из всех, 
рассмотренных в качестве конкурентов. Средний чек — 1000 рублей. 
Необходимо отметить, что меню заведения представляет собой сочетание 
японской и русской кухни, что несколько снижает единое восприятие 
(Приложение Д). Введение раздельного меню могло бы несколько оправдать 
ситуацию и улучшить восприятие заведения. Количество посадочных мест: 120. 
 
Заведение обладает открытой кухней, что предоставляет посетителям 
возможность лично увидеть, как происходит приготовление блюд. 
Ресторан «Черное море» можно отнести к категории бизнес-ресторанов, 
на что указывает средний чек, представленное меню. Принадлежность к 
данному сегменту указывает на то, что постоянными посетителями ресторана 
являются люди с доходом выше среднего, цель которых — проведение деловых 
встреч, ужин с семьей, встреча с друзьями. 
 
Интерьер ресторана, представленный на рисунке 5, оформлен в морском 
стиле и указывает на основной акцент заведения — блюда, приготовленные из 
морепродуктов. Дизайнеры воспроизвели антураж корабельного пространства, 























Рисунок 5 — Интерьер ресторана «Черное море» SWOT-
анализ ресторана «Черное море» представлен в таблице 3. 
 
Таблица 3 — SWOT-анализ ресторана «Черное море» 
 
   Сильные стороны: Слабые стороны:   
   опыт работы на рынке; репутация   владельца 
   принадлежность к ресторанного холдинга – 
   ресторанному  холдингу спорная фигура на рынке 
   (возможность   ресторанного  бизнеса 
   дополнительного  города Красноярска (был 
   финансирования); участников   различных 
   наличие открытой кухни; скандалов, в том числе, с 
   ресторан   «бизнес» представителями СМИ);  
   сегмента;    отсутствие единства в меню 
   наличие бизнес-ланча; (русская и японская кухня 
   большая вместимость зала не разделены);     
   – 120 посадочных мест; необходимость     
   наличие  собственной косметического ремонта.  
   парковки;          
Возможности компании:  Сопоставление сильных Сопоставление слабых 
перевод управления сторон и возможностей: стороны и возможностей: 
компании  в руководство В   рекламных Проведение косметического 
управляющего сети – коммуникациях делать упор ремонта.       
Владимирова Никиты на долгий срок Ориентация на связь 
Владимировича;  существования на  рынке, заведения с образом его 
активная застройка что  говорит о качестве управляющего.    
Советского района.  предоставляемых услуг. Адаптация меню.    
   Ориентация  на       
   специализацию заведения –        
   рыбные блюда и блюда из        
   морепродуктов.          
Угрозы компании:  Сопоставление сильных Сопоставление слабых 
высокая конкуренция;  сторон и угроз:  сторон и угроз:    
сильный конкурент в лице Уклон в развитие японских Необходимость   в 
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ресторана «Якитория», блюд.   проведении косметического 
который специализируется Разделение меню на ремонта.  
на японской кухне. японскую и русскую кухню. Разработка уникальных 
  Разработка уникальных предложений.  
  блюд – которые не смогут   
  оперативно воплотить  
  конкуренты, авторская  
  кухня.     
 
 
Позиционирование данного учреждения основывается на долгом 
пребывании, на рынке. Опыт и принадлежность к ресторанному холдингу — 
это основная отличительная черта заведения. Однако концептуальное 
позиционирование вызывает сомнения, так как заведение не выдерживает 
единую концепцию, что вносит сомнения в сознание потребителя. А 
позиционирование основывается именно на восприятии потребителя. 
Можно сделать вывод, что наиболее оптимальным вариантом для 
ресторана «Черное море» является ориентация на японскую кухню и опыт в ее 
приготовлении. В данном случае, заведение не будет являться прямым 
конкурентом ресторана «Простые радости», так как они будут 
специализировать на различных направлениях. Однако специалисту по 
рекламе, в ходе проведения регулярных мониторингов, необходимо 
отслеживать изменения, производимые в данном заведении. 
 
Ресторан-бар «Облака» — ресторан европейской и японской кухни, 
расположенный в Советском районе города Красноярска. Расположен в здании 
торгового центра «Июнь». Дата открытия: 27 апреля 2012 года. Является одной 
из ведущих концертных площадок города. Средний чек: 1000 рублей. Меню 
заведения представляет собой сочетание блюд европейской и японской кухни 
(приложение Е). Количество посадочных мест: 300 за столиками + 50 в зоне 
бара. Сегмент, который занимает заведение, — это ресторан-бар, где ключевым 
направлением является именно бар. Данная специфика связан с активной 
концертной деятельностью, которая существует в рамках заведения. 
 
На сегодняшний день, заведение является одной из наиболее популярных 
концертных площадок, так как в ночное время в пятницу, субботу и 
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праздничные дни «Облака» работают в формате ночного клуба. Мероприятия 
различаются масштабом своего проведения. Например, 15 марта 2015 года в 
заведении был установлен рекорд посещаемости, когда на концерте 
исполнителя «Баста» присутствовали 1500 человек. 
Для детей каждое воскресенье проводится «Детский клуб» — 
мероприятие в формате мастер-классов, направленное на развитие различных 
способностей маленьких посетителей. Это могут быть познавательные шоу, 
чтения различных книг, представления. Эти мероприятия направлены на 
привлечение семейной аудитории в заведении, а также на востребованность 
времени, которое остается свободным от проведения концертных мероприятий. 
Используется заведение и для проведения различных 
внутрикорпоративных мероприятия. Например, фитнес-центр Excellent 
регулярно проводит на этой площадке внутренние мероприятия для своих 
посетителей. На это время заведение закрывается на спецобслуживание и 
ориентирует все свои ресурсы на организовываемое мероприятие. Подобные 
мероприятия направлены и на выстраивание отношений с бизнес-аудиторией 
города. 
 
Отличительной особенностью заведения являются большие панорамные 
окна, демонстрирующие вид на реку Енисей и Октябрьский мост. Фотография 





















































Рисунок 6 — Интерьер ресторан-бара «Облака» 
SWOT-анализ ресторан-бара «Облака» представлен в таблице 4. 
 
Таблица 4 — SWOT-анализ ресторан-бара «Облака» 
 
  Сильные стороны:  Слабые стороны: 
  функционирование в расположение в рамках ТЦ 
  качестве    снижает уровень заведения; 
  активнодействующей  отсутствие  единой 
  концертной площадки;  концепции в  проводимых 
  большая вместимость (350 концертах  (хип-хоп 
  посадочный мест);  исполнители, поп- 
  большая парковочная зона; исполнители);  
  интерьер (панорамные необходимость  
  окна);    косметического ремонта; 
  ассоциация  с московским наличие криминальных 
  рестораном «Облака»;  событий (драки, нападения 
  детская анимация.  со смертельным исходом). 
Возможности компании: Сопоставление сильных Сопоставление слабых 
развитие концертной сторон и возможностей: стороны и возможностей: 
деятельности в   городе Развитие  концертной Ремонт заведения. 
Красноярске;  деятельности.   Определение  
развитие ТРЦ «Июнь»; Аренда площадки под направленности  
активная застройка проведение мероприятий. организуемых  
Советского района. Взаимодействие с другими мероприятий, выработка 
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  компаниями Красноярска стилистической  
  по проведению совместных принадлежности. 
  проектов.   Работа по формированию 
      положительного имидж . 
Угрозы компании:  Сопоставление  сильных Сопоставление слабых 
высокая конкуренция; сторон и угроз:  сторон и угроз:  
появление новых Работа на формирование Работа с негативными 
концертных площадок. образа специалиста в отзывами.   
  области  проведения Мониторинг  как 
  массовых мероприятий.  ресторанного рынка, так и 
  Работа с концертными рынка   концертных 
  агентствами, заключение площадок.   
  договоров.   Учет  особенностей 
      компаний-конкурентов. 
 
 
Позиционирование ресторан-бара связано с его основным 
преимуществом — активной концертной деятельностью. Поэтому место, 
которое занимает ресторан в голове потребителей, это концертная площадка, 
клуб, куда можно прийти на популярный концерт. 
Можно сделать вывод, что для ресторан-бара «Облака» основным 
средством продвижения является организация концертной деятельности, а 
также проведения различных специализированных мероприятий. На развитие 
данного направления и будет совершаться упор. Для ресторана «Простые 
радости» организация масштабных мероприятий оказывается невозможной из-
за небольшой площади помещения. А это означает, что организуемые в рамках 
ресторана «Простые радости» мероприятия должны отличаться большим 
уровнем камерности и меньшим количеством участников. 
Резюмируя SWOT-анализы конкурентов, можно сделать вывод, что 
данные представители являются более крупными и обладают большим 
ресурсом. Это говорит о том, что они могут задействовать большее количество 
каналов воздействия, а также не сокращать аудиторию до жителей Советского 
района. 
 
Так как ресторан «Простые радости» обладает меньшим ресурсом, его 
рекламные коммуникации, в первую очередь, должны быть направлены на 
людей, для которых данное заведение будет находиться в свободном доступе, 
— на жителей, расположенных рядом жилых комплексов. 
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Если обратиться к концепциям, которые для продвижения предлагал 
Джек Траут, то для ресторана «Простые радости» наиболее подходит 
партизанская стратегия, при которой небольшой компании нужно отыскать 
достаточно узкий сегмент рынка, который она может отстоять, при этом не 
вызвав интереса более крупных компаний. Выбранная специализация — 
домашняя Европа. Потребители приходят в гости не в ресторан, они приходят в 
гости к своим друзьям. А что можно делать в гостях? Вместе готовить ужин, 
обсуждать принесенное вино, смотреть фильмы, слушать музыку. Именно это и 
предлагается посетителям нового, обновленного ресторана «Простые радости». 
 
Основанием для выделения целевой аудитории становится 
географический признак. Это люди, проживающие в непосредственной 
близости от ресторана. Уровень дохода — средний и выше среднего. Занятость 
 
— офисные служащие, не всегда есть возможность (временной ресурс) 
готовить дома, интересуются различными семинарами и мастер-классами. 
Поэтому реализация данного проекта заключается в проведении 
специализированных мероприятий: кинопоказов, музыкальных выступлений, 




Небольшое пространство, которое занимает ресторан, позволяет 
устраивать киновечера, в ходе которых посетители смогут на экране 
посмотреть транслируемые с помощью проектора старые фильмы, которые 
являются классикой итальянского или французского кинематографа. Подобные 
мероприятия позволят поддержать атмосферу заведения. 
 
2) Музыкальные выступления. 
 
По пятницам в ресторане «Простые радости» играет дует Boom, который 
состоит из двух молодых людей, играющих на баяне и аккордеоне кавер-версии 
различных песен. Для реализации выбранной концепции данные музыкальные 
выступления подходят. 
3) Кулинарные мастер-классы. 
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В городе Красноярске реализуется схожий проект. Он называется 
«Кулинарная мафия» и реализуется на базе кафе Green Villa Pizza. Данный 
проект реализуется совместно с кулинарной школой CookBook School. Проект 
направлен на знакомство потребителей с аутентичной итальянской кухней 
Стоимость участия — 700 руб, в которую включен мастер класс от шеф-повара, 
ужин, состоящий из закусок, блюда дня, прохладительных и алкогольных 
напитков. Проект реализуется в течение года. 
 
Блюда ресторана «Простые радости» — это блюда европейской кухни, в 
которую входят и итальянская, и французская. Посетители заведения также 
могут посетить мастер-класс, в ходе которого их научат готовить блюда 
традиционной итальянской и французской кухни (блюда не входят в число тех, 
что представлены в меню). Подобные мероприятия позволят сделать атмосферу 
в заведении более дружественной, расположить клиентов. Названия мастер-
классов в рамках ресторана «Простые радости» — «Готовим счастье по 
рецепту» — производная от названия фильма «Джули и Джулия: готовим 
счастье по рецепту», повествующего по тонкостях обучения французской 
кухни. 
4) Винная школа. 
 
Данный проект также не является новаторским для красноярского рынка. 
В городе Красноярске с 2016 года существует Красноярская Винная школа, 
которая направлена на обучение тонкостям винного дела. Проект, который 
предлагается для реализации в ресторане «Простые радости», это винные 
вечера, где гостям предлагается принять участие в дегустации определенного 
сорта вина и послушать небольшую лекцию от сомелье, который расскажет об 
особенностях напитка, его сочетаниях. 
 
Представленные мероприятия направлены на формирование лояльной 
аудитории, у которой будут существовать различные поводы для посещения 
заведения. 
 
Ограничение территории позволяет сократить и расходы на прямое 
продвижение представленных проектов. Использование таких традиционных 
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каналов как ТВ, радио, печатные издания — становится нецелесообразным. Для 
продвижения мероприятий могут быть использованы: социальные сети (как 
бесплатное и популярное средство продвижения), наружная реклама, 
раздаточный материал. По мере развития и роста популярности предложенной 
концепции для расширения аудитории может быть использован Интернет – как 
канал для размещения тематических статей о реализуемых мероприятиях. 
Предлагаемый период введения новой концепции — осень 2016 года 
(Приложение Ж). В данный период основная масса жителей города 
возвращаются в фазу активной деятельности, что сокращает количество их 
свободного времени. 
Сумма расходов: 72 837 рублей. Итоговая сумма уменьшается за счет 
платного участия в мастер-классах (кроме первого). 
Разработанная программа направлена на работу с узкой аудиторией, 
выделенной по географическому признаку. Потребители, проживающие на 
выбранной территории, обладают средним и выше среднего уровнем достатка, 
поэтому могут себе позволить посещение ресторана, с учетом достаточно 
низкой среднего чека. 
 
Можно сделать итоговый вывод, что при размещении на локальном 
ресторанном рынке компании необходимо определение специализации, которая 
будет поддерживаться их средствами продвижения, озвучена в коммуникации с 
общественностью. 
В случае с рестораном «Простые радости» концепцией продвижения 
становится домашняя Европа, которая поддерживается уже существующим 
интерьером, а также разработанным планом мероприятий по привлечению 
аудитории. 
Таким образом, при продвижении ресторанного бизнеса на локальном 
рынке в условиях экономического спада и сокращения бюджета на рекламные 
коммуникации возможно только в случае наличия у заведения концептуального 
позиционирования. Данный тезис использован при разработке маркетинговой 
стратегии для ресторана «Простые радости». Для продвижения была избрана 
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партизанская стратегия, которая основывается на результатах социологического 
исследования. Рекламные коммуникации были минимизированы, а за основу 
продвижения был взят принцип проведения специализированных мероприятиях, 



























Продвижение учреждений на локальном рынке, в условиях 
экономического спада, обладает собственной спецификой. В ходе работы было 
определенно, что актуальными инструментами продвижения на ресторанном 
рынке в условиях спада являются те инструменты, которые отличаются 
небольшими затратами и точечной работой с потенциальными клиентами. К 
таким инструментам, в первую очередь, относятся средства SMM и некоторые 
инструменты PR, связанные с формированиями единого и узнаваемого образа 
компании. А основные усилия необходимо направить на разработку контента, 
который не будет сообщать такую же информацию, как и конкуренты, а будет 
говорить о выгодных преимуществах заведения. 
В современной нестабильной экономической ситуации владельцы 
ресторана часто пытаются сэкономить на качестве своего обслуживания, но 




В ходе исследования были выделены ряд отличительных черт, которые 
характерны для локальных рынков. К их числу можно отнести 
территориальную ограниченность; выделение по специфике вида деятельности; 
многоуровневый характер; сочетание «местных» участников с «федеральными» 
и «мировыми»; производственный характер сбыта продукции, то есть 
реализация товара/услуги непосредственно в той местности, где он был 
произведен; взаимосвязь со спецификой потребителей локального рынка; 
специфика правовой регуляции взаимоотношений, происходящих на рынке, 
существование местного и регионального регулирования. 
 
На развитие любого локального рынка оказывает влияние ряд факторов, к 
числу основных можно отнести социально-экономические, социокультурные, 
информационные, политические, административные, нормативно-правовые, 
природно-климатические, географические, экологические, институциональные. 
Количественное исследование в форме анкетирования позволило сделать 
вывод, что участники ресторанного рынка города Красноярска активно 
используют различные рекламные средства, однако наибольшей воздействие на 
потребителей оказывают «Интернет» и «Радио». 
В рамках Интернета большую роль играют социальные сети, а также 
различные форумы, где желающие могут оставить свой отзыв о том или ином 
заведении. Данные отзывы могут быть использованы как средства для анализа 
деятельности компании, а также как дополнительная реклама, в случае, если 
отзыв положительный. Популярностью пользуется и блогосфера, то есть работа 
с местными (локальными) блоггерами, которые проживают на той же 
территории и могут оказывать воздействие с помощью собственных отзывов о 
заведениях. 
Традиционные средства продвижения отличаются снижением 
эффективности, а это означает, что владельцам бизнеса необходимо искать 
новые и интересные подходы по продвижению своих ресторанов. 




Локальный рынок — это рынок с высокой конкуренцией, на котором 
могут одновременно существовать как местные, так и федеральные игроки, 
поэтому разработка рекламной концепции требует учета особенностей 
территории, на которой он находится. 
Анализ мнения респондентов о ресторане «Простые радости» доказал, 
что успешному заведению необходима маркетинговая концепция своего 
продвижения. Ресторан является примером того, как заведение может обладать 
хорошей кухней, приятным интерьером, но не быть популярным, потому что 
потребитель не понимает: «зачем ему нужно сюда вернуться?». 
 
В отличие от федеральных игроков местные одиночные заведения имеют 
свои недостатки, а так же и преимущества. Преимущества заключаются, во-
первых в более высоком уровне доверия потребителя к продукции, которая 
используется при производстве блюд(потребители считают местную продукцию 
более натуральной и качественной- в отличии от франшизных заведений, которые 
по мнению потребителей используют привозную продукцию. Во-вторых, 
потребитель местного ресторана более подвержен сегментации. Например, 
ресторан «Простые радости» может успешно составить клиентскую базу 
ближайших жилых комплексов и офисных центров. Это может обосновать 
эффективную маркетинговую стратегию, основанную на директ-маркетинге и 
 
личной коммуникации с группами потребителей. 
Кроме того локальные рынки отличаются спецификой правовой 
 
регуляции: местное законодательство, установка тарифов и наценок. 
Локальные рынки испытываю также влияние социокультурных факторов 
 
определенной местности. Например, в Красноярске является высоко 
популярной «европейская» и сибирская кухня: рыба, оленина, оладьи, 
пельмени. Кроме того сибиряки любят широкие и длительные застолья, что 
можно учитывать в планировании рекламной коммуникации в отношении 
организации кооперативов, свадеб и других торжеств. 
Для ресторанных заведений локального рынка наиболее характерна 




затратами продвинуть локальный бренд не вступая в конкурентное 
соперничество с крупными компаниями рынка. 
Разработанная на основании сделанных выводов стратегия продвижения 
ресторана «Простые радости» — это домашняя Европа. Место, где люди смогут 
попробовать блюда европейской кухни, а также, в камерных условиях, узнать 
что-то новое, посмотреть фильм. В этом и заключается специализация 
заведения. 
 
Таким образом, гипотеза о том, что при продвижении ресторанного 
бизнеса на локальном рынке в условиях экономического спада сокращение 
бюджета на рекламные коммуникации возможно только в случае наличия у 
заведения концептуального позиционирования, доказана в ходе 
количественного исследования и учтена при разработке плана продвижения 
рассматриваемого ресторана. Цель, заключенная в определении специфики 
продвижения ресторанного бизнеса на локальном рынке, достигнута. 
 
В результате, рекламные коммуникации были минимизированы, а за 
основу продвижения был взят принцип проведения специализированных 
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Добрый день! Предлагаем Вам принять участие в социологическом исследовании, 
посвященном изучению ресторанного рынка города Красноярска. Результаты исследования 
станут частью дипломной работы студентки Сибирского федерального университета. 
 
1. Посещает ли Вы рестораны?  
 Да.
 Нет.
2. Если на прошлый вопрос Вы ответили «Да», то, как часто Вы посещаете рестораны?  
 1 раз в месяц.  
 2-3 раза в месяц.  
 1 раз в неделю.  
 2-3 раза в неделю.  
 Чаще 3-х раз в неделю.  
3. Назовите наиболее любимые Вами рестораны города Красноярска? 
4. На что Вы, в первую очередь, обращаете внимание при выборе ресторана?  
 Расположение.  
 Концепция заведения.  
 Предлагаемая кухня.  
 Реклама, акции.  
 Советы знакомых.  
 Отзывы в сети Интернет.  
 Приемлемые цены.  
 Популярность заведения в городе.  








 «Сарафанное радио» (от знакомых) 
6. Обращает ли Вы внимание на отрицательные отзывы на заведения общественного питания 
в Интернете?  
 Да.
 Нет.
7. Повлияло ли нестабильное экономическое положение в России на уменьшение количества 
посещений Вами ресторанов? 




8. Знаете ли Вы о ресторане «Простые радости» в городе Красноярске?  
 Да.  
 Нет.  
9. Посещали ли Вы ресторан «Простые радости» в городе Красноярске?  
 Да.  
 Нет.  
10. Если  Вы  посещали  ресторан  «Простые  радости»,  то  отметьте,  что  Вам  там  
понравилось и не понравилось. 
11. Для какой цели Вы посетили ресторан «Простые радости»?  
 Позавтракать/пообедать/поужинать  
 Встретиться с друзьями  
 Провести деловую встречу  
 Провести романтическое свидание  
 Отметить торжество  
12. Если Вы не посещали ресторан «Простые радости», то укажите причину. 
 
 
Информация о респонденте:  
Укажите, пожалуйста, Ваш возраст: 
Укажите, пожалуйста, Ваш пол: 
 

























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































мастер-классов — 1 







размещение листовок в 
рядом расположенных 
организациях — на 

























1279 рублей за 150 
листовок формата 
















































































Частота проведения — 










размещение листовок в 
рядом расположенных 
организациях — на 









Boom (1 раз в месяц) 
 
Частота проведения — 





Частота проведения — 
1 раз в месяц. 
 












1279 рублей за 150 
листовок формата 















10 000 — гонорар за 
выступление. 
 





2000 рублей — 
аренда проектора и 



































































Частота проведения — 







европейское меню (в 
преддверии 
подготовки к Новому 
году) Продвижение 
через социальные сети, 
размещение листовок в 
рядом расположенных 
организациях — на 









Boom (1 раз в месяц) 
 
Частота проведения — 





Частота проведения — 
1 раз в месяц. 
 












1279 рублей за 150 
листовок формата 


















10 000 — гонорар за 
выступление. 
 





2000 рублей — 
аренда проектора и 
экрана (по данным 
сайта avito.ru) 
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